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Abstract  
This assignment revolves around branding. We seek to investigate how different understandings of 
individuals affect the way branding is developed and conducted. To do this it has been a necessity for us to 
have knowledge about the topic. Although there are several ways of understanding the concept of branding 
we have chosen to rely on the way Claus Buhl perceives it. Buhl’s understanding contains two different 
branding approaches; branding 1.0 and branding 2.0. These approaches are based on two different ways of 
addressing the individual and this leads to our wonderment regarding how these different ways of 
understanding the individual will influencejhui branding approaches. Through the analysis we have learned 
that this depends on the general focus points within the specific way of understanding the individual which 
lies in the particular branding approach. We have furthermore learned how branding can be considered 
through different psychological perspectives. Through our discussion we have learned how branding through 
a social constructionist perspective can contribute to forming new perceptions of reality. Finally we have 
learned how branding potentially is capable of influencing individuals negatively.  
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1. Indledning  
Denne projektgruppe blev samlet omkring en fælles interesse for branding. Vi mente i gruppen, at 
branding relaterer sig til individers daglige liv, hvorfor vi fandt det interessant at undersøge netop 
psykologiske aspekter i branding nærmere.  
Først og fremmest var det centralt for gruppen af afdække, hvorfor branding relaterer sig til 
individets daglige liv. Vi havde en forestilling om, at der især i det vestlige samfund er et stærkt 
fokus på branding. Gennem Carsten Jørgensen (2002) beskrives det vestlige samfund som et 
konsumsamfund, hvor mantraet “Shop till you drop” (Jørgensen, 2002:86) er gennemgående. Ifølge 
Jørgensen har det vestlige konsumsamfund “(...) behov for grådige og umættelige forbrugere, som i 
tråd med lystprincippet styres af et umætteligt begær efter flere, større og nye produkter.” 
(Jørgensen, 2002:86). Forbrug er altså en essentiel del af konsumsamfundet, idet det skaber kapital 
og således opretholder den samfundsmæssige struktur. Dette skaber et belæg for, at branding i høj 
grad er repræsenteret i dette vestlige konsumsamfund, og at branding derved relaterer sig til vestlige 
individers daglige liv. 
For at vi kan beskæftige os med branding i dette projekt, er det en nødvendighed at have et 
kendskab til, hvad branding er. Der er flere måder at forstå branding på. Gennem Claus Buhl (2008) 
forstås branding på følgende måde:  
“Branding handler om netop disse tre ting: Et ord og en situation, der bærer nogle 
 konnotationer som har samtidige rationelle og emotionelle dimensioner. Og som ikke 
mindst engagerer virksomhed og stakeholder i en eller flere kulturelle ideer.“ (Buhl, 
2008:42).  
Buhl opdeler branding i to forskellige brandingtilgange; branding 1.0 og branding 2.0. Disse 
brandingtilgange tager udgangspunkt i to forskellige måder at henvende sig til individet på.  
 Ifølge Buhl (2008) baserer branding 1.0 sig på, at brandet er unikt; skabt gennem en 
ensretning, så brandet repræsenterer samme værdier for alle individer på tværs af tid og sted. Buhl 
beskriver, at branding 2.0 baserer sig på, at virksomheden bag et givent brand har en bevidsthed om, 
at brandet skal skabes via engagement fra og interaktion med forbrugeren. Branding 1.0 henvender 
sig altså til individet ud fra en ensretning, der for os repræsenterer en generaliseret forståelse af 
individet. I branding 2.0 tilgås individet gennem interaktion, og netop interaktion lægger op til, at 
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brandet skabes i en vekselvirkning mellem virksomheden bag et brand og individet. Disse 
forskellige måder at tilgå individet på danner grobund for vores undren omkring, hvordan 
individforståelser kan have indflydelse på brandingprocesser. Dette vil vi søge at finde ud af 
gennem følgende problemformulering. 
 
2. Problemformulering  
Hvordan kan individforståelser have indflydelse på, hvordan brandingstrategier udformes og 
udføres? 
 
3. Metode  
I det følgende vi projektets metodiske overvejelser blive belyst. 
 
3.1 Projektets fremgangsmåde  
I følgende afsnit vil projektets fremgangsmåde blive præsenteret. Afsnittet vil beskrive projektets 
fremgangsmåde for at give et indblik i og forståelse for projektets analysestrategi. Endvidere vil vi 
beskrive vores indsamling af litteratur.  
Som nævnt i problemfeltet, opstod projektets problemstilling på baggrund af en undren omkring, 
hvorfor Buhl opdeler branding i 1.0 og 2.0. Vi finder det derfor relevant at rammesætte projektet ud 
fra netop Buhls opdeling. Måden hvorpå branding 1.0 og branding 2.0 undersøges er stort set 
identisk. I hvert afsnit forekommer indledningsvis en grundlæggende definition af henholdsvis 
branding 1.0 og branding 2.0. Dette gøres ud fra Buhls artikel Branding og branding-strategier 
(2008). For at komme mere i dybden med henholdsvis branding 1.0 og branding 2.0 anvendes der 
herefter en eller flere artikler omhandlende forskellige brandingstrategier, som ikke bevidst er 
skrevet med udgangspunkt i den pågældende brandingtilgang. Der kan dog argumenteres for, at der 
er en gennemgående og grundlæggende måde at anskue branding på i artiklerne. Disse artikler 
anvendes yderligere i analysearbejdet for gennem Abraham Maslow og Kenneth Gergen at udlede 
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individsynet i de forskellige brandingstrategier og derved brandingtilgange.  
 Vi har altså valgt at udarbejde en teoretisk analyse af hvilke individforståelser, der 
forekommer i Buhls definitioner af henholdsvis branding 1.0 og branding 2.0. Som tidligere nævnt 
eksemplificerer vi Buhls opdeling af 1.0 og 2.0 i vores udvalgte brandingartikler, og artiklerne skal 
virke som repræsentanter for de to brandingtilgange. Gennem henholdsvis Maslow og Gergen 
analyserer vi individsynet i de pågældende artikler for herved at udlede en sammenhæng mellem 
individsyn og strategi, der kan hjælpe til besvarelsen af problemformuleringen.  
 
3.2 Valg af teori 
Som nævnt i indledningen er udgangspunktet for dette projekt inspireret af Claus Buhls opdeling af 
branding i henholdsvis branding 1.0 og branding 2.0. De forskellige måder at gå til individet på, i 
Buhls respektive brandingtilgange, fik os til at overveje, hvordan forskellige individforståelser kan 
have indflydelse på tilrettelæggelsen og udførelsen af en brandingstrategi. For at få en nærmere 
forståelse for tilgangene søgte vi artikler omhandlende brandingstrategier, der kunne sammenføres 
med enten brandingtilgang 1.0 eller 2.0. Dette gjorde vi dels for at få en dybere forståelse af 
brandingtilgangene, men også for at få repræsenteret branding 1.0 og branding 2.0 i konkrete 
brandingstrategier. Ydermere ville eksemplificeringen af tilgangene gennem artiklerne hjælpe os 
yderligere til at se måden, hvorpå individet tilgås i de to tilgange.  
Gennem den artikel vi sammenførte med Buhls pointer omkring branding 1.0, fik vi øjnene op for, 
at behov var en central del af brandingstrategien. Vi tænkte derfor, at Abraham Maslows 
behovspyramide ville være interessant at sammenføre med netop pointerne fra artiklen for 
herigennem at finde ud af, om individforståelsen i brandingtilgangen kunne relatere sig til Maslows 
individforståelse.       
 På samme måde så vi, i artiklerne vi sammenførte med Buhls pointer omkring 
branding 2.0, hvordan relationen mellem virksomhed og forbruger var essentiel for strategierne. Ud 
fra dette perspektiv fandt vi det interessant at undersøge, om netop Kenneth Gergens 
individforståelse i forhold til betydningen af relationer kunne sammenføres med artiklernes 
individforståelse.  
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Ved projektets valg af teoretikere er vi klar over, at vi afgrænser os fra andre perspektiver på 
brandingtilgangenes potentielle individforståelser, men vi mener, at vi ved hjælp af vores valg af 
teori har fået et fyldestgørende grundlag for besvarelsen af problemformuleringen. 
3.3 Afgrænsning 
I udvælgelsen af relevante brandingartikler har vi fundet artiklen Strategic Brand Concept-Image 
Management skrevet af Park  et al. (1986) indenfor branding 1.0. Vi mener, at denne artikel er 
repræsentativ for den generelle brandingtilgang inden for branding 1.0, idet den refererer til mange 
forskellige artikler, skrevet af forskellige teoretikere indenfor selv samme brandingforståelse. Som 
et eksempel herpå kan nævnes Hedrick Gardner & David Levy (1955). Gardner & Levy beskriver 
gennem deres artikel The Product and the Brand (1955), at en virksomheds langsigtede succes er 
afhængig af, at meningen med brandet tilrettelægges og vælges af virksomheden selv, inden 
produktet markedsføres, for at virksomheden herigennem bliver i stand til at operationalisere 
brandets image og således bevare brandet over tid. Dette mener vi kan kategoriseres som branding 
1.0 idet, der her lægges op til, at meningen med brandet bliver skabt af virksomheden og ikke i 
sammenhæng med forbrugeren (Buhl, 2008:45). 
Ydermere bliver Gardner & Levy krediteret for at have skabt et meningsfuldt begrebsafsæt for hele 
brand-image konceptet. Denne kreditering baseres på selv samme klassiske værk fra 1955 og kan 
eksempelvis ses på websiden: Association for Consumer Research (Link 1).   
 At Park  et al.’s artikel læner sig op ad Gardner & Levy samt forskellige andre 
teoretikeres brandingperspektiver, mener vi skaber et solidt indblik i de generelle forståelser 
omkring den branding, Buhl definerer som branding 1.0, hvorfor vi mener, at artiklen er 
repræsentativ for en fyldestgørende forståelse af denne brandingtilgang. 
 
3.4 Videnskabsteori 
I det følgende afsnit vil de videnskabsteoretiske retninger, som projektets primære teoretikere 
befinder sig inden for, blive præsenteret. I projektets tilgang til videnskabsteorierne vælger vi ikke 
at tage udgangspunkt i, eller at lægge os op ad, en bestemt videnskabsteori, men snarere at lade 
videnskabsteorierne ytre deres forskellige ståsteder. 
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3.4.1 Abraham Maslow: Hermeneutik 
Vi benytter Abraham Maslows behovsteori i projektet og finder det derfor relevant at redegøre for 
hans videnskabsteoretiske ståsted. Maslows videnskabsteoretiske ståsted må siges at være 
hermeneutisk, ud fra følgende citat:  
“(...) vi har hver især en indre natur, der i alt væsentligt bunder i det biologiske og 
som i nogen grad er ‘naturlig’, medfødt, givet, og i en vis forstand uforanderlig, eller 
ihvertfald ikke forandrer sig.” (Maslow, 1968:17).  
I hermeneutikken forstås mennesket nemlig som værende: “(...) udstyret med et indre bestående af 
vilje, følelser, meninger og tilbøjeligheder.” (Hyldegaard, 2006:31), hvorfor mennesket kan siges at 
blive betragtet som havende en indre kerne. Maslow beskriver mennesket som et frø: “kulturen er 
sol og føde og vand: den er ikke frøet.” (Maslow, 1968:177). Mennesket er altså, ifølge Maslow, 
født med et frø; en kerne, der i sin essens er uforanderlig. Kernen kan påvirkes af kulturen, idet 
kulturen giver kernen bestemte betingelser for vækst.  
Hermeneutikken dækker over de humanistiske discipliner, der undersøger mennesket som et 
tænkende, villende og handlende subjekt (Collin & Køppe, 2012:167). Dette står i modsætning til 
det naturvidenskabelige paradigme, hvor individet opfattes som et objekt, og hvor menneskelig 
handling ses som kausale processer (ibid.). For hermeneutikken skal menneskers handling ikke ses 
som kausale processer men derimod som handlinger, der skal forstås og fortolkes ud fra individets 
egen opfattelse af sig selv og situationen. Ydermere skal menneskers handling ses ud fra, hvad 
mennesket har til mål med handlingen, og dette mål skal forstås ud fra, hvilke grunde mennesket 
har til at handle, som det gør (ibid.) 
“Det hermeneutiske paradigme udformes her som teologiske eller intentionelle 
 begrebsrammer, rammer der især har præget psykologiske traditioner såsom 
eksistentiel  psykologi og humanistisk psykologi.” (Collin & Køppe, 2012:167).  
Ifølge Collin & Køppe (2012) er Maslows motivationspsykologi et godt eksempel på dette, da 
Maslow forklarer menneskelige handlinger som værende baseret på fundamentale menneskelige 
mål og behov og altså ikke blot ud fra kausal-behavioristiske årsager.  
Maslows videnskabsteoretiske ståsted kan altså siges at være tættest på hermeneutikken. Gennem 
sit teoretiske arbejde anses Maslow som forgangsmand for humanistisk psykologi, en psykologisk 
Side 9 af 64 
 
tilgang som Collin & Køppe (2012) beskriver som værende inspireret af netop det hermeneutiske 
paradigme (Collin & Køppe, 2012:166). Vi finder det relevant at redegøre for humanistisk 
psykologi, idet Maslow netop med denne psykologiske tilgang har særlige måder at anskue 
individet på, hvilket er relevant for besvarelsen af projektets problemformulering. 
3.4.1.1 Humanistisk psykologi 
Humanistisk psykologi har sit frembrud i 1960’erne i USA og bliver kendt som den tredje kraft, da 
humanistisk psykologi opstår i opposition til behaviorisme og psykoanalyse, der på daværende 
tidspunkt er dominerende i amerikansk psykologi (Larsen, 2013:270). Humanistisk psykologi 
hævder, at behaviorismen fejler, idet behaviorismen ser bort fra menneskets bevidste processer. 
Tilmed kritiserer humanistisk psykologi psykoanalysen for, i al for høj grad, at fokusere på sygdom 
og neurotiske processer (ibid.).    
 Humanistisk psykologi beskrives gennem Abraham Maslow som individets stræben 
efter kreativitet og selvrealisering (Larsen, 2013:271). Det er ifølge Maslow centralt, at mennesket 
skal forstås i et samlet perspektiv (ibid.). Humanistisk psykologi undersøger mennesket og dets 
potentiale gennem en kvalitativ tilgang, og der bliver fokuseret på menneskets stræben efter at 
realisere sig selv (ibid.).   
Som tidligere nævnt står humanistisk psykologi som kontrast til behaviorismen og psykoanalysen. 
Behaviorismen og psykoanalysen er kendt for at anvende naturvidenskabelige eller 
samfundsvidenskabelige fremgangsmåder; fremgangsmåder, som oftest bygger på en kvantitativ 
metode (Larsen, 2013:270). Derimod er det centralt i humanistisk psykologi, at individet tilskrives 
mulighed for at udvikle sig selv, således at individet al.tså ikke blot ses som et biologisk væsen, der 
kan undersøges gennem naturvidenskabelige metoder eller som noget socialt funderet gennem 
samfundsvidenskabelige metoder (ibid.:271). 
Humanistisk psykologi skal ifølge Maslow ses som en psykologi, der tager udgangspunkt i det 
raske individ, og i hvordan dette raske individ kan udvikle sig (Larsen, 2013:271). Individet 
betragtes som et væsen i konstant vækst, og gennem hele individets levetid vil vedkommende søge 
at udforske og realisere sig selv og sine kreative sider. Humanistisk psykologi ser således 
mennesket i en stræben efter at realisere sig selv samt udfolde sin personlige frihed. Ifølge Maslow 
er menneskets sociale natur medfødt, og denne medfødte sociale natur skal ikke undertrykkes men 
derimod udfoldes og realiseres (ibid.).   
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Centralt for humanistisk psykologi er det al.tså, at individet skal betragtes gennem et 
humanvidenskabeligt helhedsperspektiv og undersøges kvalitativt. Der vægtes altså at undersøge de 
elementer, som er specifikke for mennesket, eksempelvis oplevelser, erfaringer, meningssøgen og et 
behov for at stræbe efter noget bestemt (Larsen, 2013:271). 
3.4.2 Kenneth Gergen: Socialkonstruktivisme 
Vi har i projektet valgt at gøre brug af Kenneth Gergen, der med sit fokus på relationer, sprog og 
sociale dynamikker (Gergen 2010) befinder sig indenfor socialkonstruktivismen. Vi finder det 
relevant at redegøre for hans videnskabsteoretiske ståsted, idet hans teorier netop udspringer af dette 
videnskabsteoretiske perspektiv. Det videnskabsteoretiske element er endvidere relevant, idet vi har 
i sinde at diskutere og sammenholde de forskellige videnskabsteoretiske udgangspunkter, som 
projektets teoretikere beror sig på. 
Vi vil først redegøre for socialkonstruktivismen, for dernæst at redegøre for Kenneth Gergens 
socialkonstruktionisme, der netop udspringer af socialkonstruktivismen. 
3.4.2.1 Socialkonstruktivisme 
Socialkonstruktivismen betragter viden som en social konstruktion. Sproget ses som 
videnskonstruerende, og interaktionen mellem mennesker er et bærende element for denne retning 
(Pedersen, 2012:200). Gennem sprog og begreber konstruerer individet en virkelighedsforståelse, 
og denne virkelighedsforståelse konstrueres altid gennem interaktion med andre individer 
(ibid.:406). Virkeligheden formes altså i takt med, at individet erkender den (ibid.:188). I 
socialkonstruktivismen er det centralt at understrege, at der ikke findes én sandhed: Dét individet 
opfatter som sandt afhænger af det perspektiv, vedkommende vælger at betragte problemstillingen 
ud fra. Sandheden er således perspektivistisk, og opnåeligheden af én objektiv sandhed afvises 
(ibid.). Når virkeligheden konstrueres i interaktionen mellem mennesker, vil denne altid bære præg 
af sociale og kulturelle kontekster. Virkelighedsopfattelsen kan altså variere fra en kultur til en 
anden, og socialkonstruktivismen hævder, at den viden individet har om sig selv og verden er skabt 
af historiske og sociale processer (Fuglsang & Olsen, 2009:352). Virkeligheden er altså ikke statisk 
og kan derved forandres. Også sandheden individet konstruerer om sig selv og andre dannes i 
sociale processer, hvorfor individet på denne måde også er foranderligt (ibid.:351). Derved 
fokuseres der i socialkonstruktivismen på ”(...) dynamiske sociale processer fremfor statiske 
strukturer.”, når givne sociale fænomener skal analyseres (ibid.).  
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3.4.2.2 Socialkonstruktionisme 
Socialkonstruktionismen blev først og fremmest dannet som et middel til at undgå forvirring i 
psykologiens verden: Socialkonstruktivismen kan nemlig på grund af navnet let forveksles med 
konstruktivismen; en anden psykologisk retning, som hovedsageligt bygger på “(...)en realistisk 
fænomenologisk tankegang, hvor vægten er på hvorledes det enkelte menneske konstruerer sin egen 
fænomenologiske verdensforståelse” (Pedersen, 2012.:200). Socialkonstruktivismen fokuserer 
derimod, som tidligere nævnt, på de samfundsmæssige og sociale processer, hvorfor Kenneth 
Gergen søgte at lave en klar opdeling ved at ændre navnet til socialkonstruktionisme (ibid.). Dette 
skabte imidlertid mere forvirring, end det gjorde gavn, og socialkonstruktionisme bliver nu nærmere 
defineret som en gren af socialkonstruktivisme i forhold til Gergens eget syn på relationers centrale 
betydning (Gergen & Gergen, 2005:7). Socialkonstruktionismen understreger og tydeliggør sociale 
relationers betydning for virkelighedsdannelsen fremfor individets og samfundets betydning i 
socialkonstruktivismen (ibid.). Ifølge Gergen & Gergen (2005) er intet skabt udenfor sociale 
relationer, hvorfor Gergens socialkonstruktionisme også skal ses som en mere radikal ontologisk 
variant af socialkonstruktivismen, idet selve erkendelsens genstand også er socialt bestemt 
(Fuglsang & Olsen, 2009:353). 
 
3.5 Begrebsafklaring  
I dette afsnit ønsker vi at afklare, hvordan vi i projektet benytter os af følgende begreber.  
3.5.1 Selvaktualisering/selvrealisering 
I dette projekt benyttes Abraham Maslows behovsteori. Vi gør i denne forbindelse brug af begrebet 
selvrealisering, som i de engelske værker af Maslow betegnes self-actualization. Enkelte danske 
oversættelser af Maslows teorier gør brug af betegnelsen selvaktualisering som en direkte 
oversættelse. Gennem vores læsning har vi set, at de to betegnelser sidestilles og altså dækker over 
samme principper og øverste lag i Maslows behovspyramide. Derfor finder vi det sikkert at gøre 
brug af John Halses (2008) betegnelse; selvrealisering. Vi har valgt netop denne betegnelse på 
baggrund af vores illustration af behovspyramiden i Maslow-redegørelsen, som bruger selv samme 
betegnelse. 
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3.5.2 Virksomhed 
I dette projekt gør vi brug af betegnelsen virksomhed, når vi skal forklare, hvordan virksomheder 
der har et brand ønsker at promovere deres respektive brands. Virksomheden bliver derved, i dette 
projekt, til en virksomhed med et brand. 
3.5.3 Brand-image 
I vores redegørelse for Park  et al.’s artikel Strategic Brand Concept-Image Management (1986) gør 
vi brug af begrebet brand-image. Brand-image beskrives som måden, hvorpå en virksomhed 
positionerer sig med et brand. Brand-image dækker således over brandets ansigt udadtil. 
3.5.4 Positionering 
Positionering henviser i dette projekt til, hvordan en virksomhed placerer og adskiller et brand i 
forhold til lignende og konkurrerende brands på markedet.  
 
4. Teoriafsnit   
Som nævnt i indledningen, beskriver Jørgensen (2002) det vestlige samfund som værende et 
konsumsamfund, hvor individets forbrug er essentielt for den samfundsmæssige kapital og 
opretholdelsen af den samfundsmæssige struktur. Jørgensen påpeger i forlængelse heraf, at 
individet i konsumsamfundet er styret af lystprincippet, og derfor stræber efter “(...)flere, større og 
nye produkter.” (Jørgensen, 2002:86); herigennem forstår vi branding som en essentiel 
forudsætning for, at en virksomhed kan promovere et produkt, som individet i samfundet ønsker at 
købe. Med branding som en essentiel forudsætning for forbruget i konsumsamfundet, finder vi det 
interessant at undersøge, hvordan branding kan forstås. Vi har valgt at inddrage Buhl som led i 
forståelsen for, hvordan branding kan forstås. Buhl (2006) beskriver en ændring i måden, hvorpå 
der brandes, og netop denne ændring tydeliggør han gennem en opdeling af branding i henholdsvis 
branding 1.0 og branding 2.0. 
 
4.1 Claus Buhl og branding 
Buhl er uddannet cand. Mag. et. art fra Københavns Universitet og Ph.d fra Copenhagen Business 
School. Han har ligeledes forsket i forbrug og kommunikation på Copenhagen Business School. 
Dertil har han ledet sit eget reklamebureau, hvor han har modtaget adskillige danske og 
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internationale priser (Buhl, 2006:197). Han underviser i dag i lærende branding (ibid.). 
 Vi mener på baggrund af Buhls omfattende CV, at Buhl er valid som kilde i forhold til 
projektets forståelse af branding og brandingtendenser. Vi mener, at en uddybning af hans baggrund 
er væsentlig, da projektets fundament udspringer af hans teoretiske overvejelser omkring branding. 
4.1.1 Branding  
Vi vil i dette afsnit afklare, hvordan Claus Buhl forstår branding. Ud fra vores læsning af Buhl ser 
vi, at branding har været gennem en massiv udvikling, og netop denne udvikling vil vi beskrive 
gennem følgende afsnit. 
4.1.1.1 Hvad er et brand?  
Ifølge Buhl (2006) forstås et brand som værende en form for mening - noget som nogen synes. Til 
et brand er der knyttet følelser og betydninger. Disse følelser og betydninger beskriver Buhl som 
konnotationer. Forbrugeren tillægger et brand værdi, og brandet bliver til gennem netop disse 
værdier. Konnotationerne til et brand dækker således over, hvad forbrugeren forbinder med brandet. 
Ifølge Buhl er det centralt for en virksomhed, at konnotationerne forbundet til et brand holdes 
positive (Buhl, 2006:14). Buhl beskriver sproget som værende af central betydning for et brand, og 
for virksomheden er det særlig vigtigt at kunne sætte ord på, hvad et givent brand står for (ibid.:15). 
4.1.1.2 Branding i et historisk perspektiv 
Branding blev engang brugt til at differentiere flokke af kvæg. Køerne blev brændemærket for, at 
ejeren kunne kende dem i mængden af køer forud for en aktion. Hermed kunne ejeren altså 
deklarere, hvilke kvæg vedkommende ejede, og på den måde kunne ejeren stå inde for kvaliteten af 
produktet (Buhl, 2006:25). 
Gennem 1900-tallet ændrer branding sig fra at være et brændemærke til at blive et statussymbol. 
Branding bliver således en måde, hvorpå individet udtrykker, hvilken livsstil vedkommende 
eksempelvis lever (Buhl, 2006:28). Brands bidrager til en måde, hvorpå individet kan udtrykke sig 
selv, og brands bliver altså også en måde, hvorpå individet kan opnå anerkendelse fra omverdenen 
(ibid.). Det bliver altså ikke kun produktets funktionalitet og kvalitet, som medfører, at forbrugeren 
sigter efter specifikke brands. De forskellige brands skal tilmed hjælpe individet til at definere, 
hvem vedkommende er, og hvad vedkommende står for. 
Ifølge Buhl (2006) blev et givent produkt tidligere solgt ud fra omtale og kvalitet. Produkterne på 
markedet var dog svære at differentiere fra hinanden, eftersom der blev produceret mange ensartede 
Side 14 af 64 
 
produkter fra forskellige virksomheder. Netop denne årsag er en medvirkende faktor til, at 
virksomhederne begynder at finde unikke måder at adskille sig fra konkurrenterne på ved at 
tillægge produktet en særlig værdi, som konkurrenterne ikke har (Buhl, 2006:26). 
4.1.1.3 Branding 1.0 og 2.0 
Buhl beskriver i artiklen Branding og branding-strategier (2008), at tiltroen til reklamer og brands 
generelt er blevet mindre, og at folk er blevet mere mistroiske over for virksomheder, der forsøger 
at få deres respektive budskab ud gennem brands (Buhl, 2008:48). Mange virksomheder hænger 
ifølge Buhl fast i en gammeldags tilgang til branding, og Buhl beskriver denne tilgang som en 
selvcentreret form for branding. Buhl navngiver denne tilgang branding 1.0. Buhl understreger, at 
flere virksomheder til stadighed brander ud fra brandingtilgang 1.0’s principper, men at de ved at 
fortsætte med denne tilgang vil lide store tab og nedsat markedsværdi (Buhl, 2008: 49). 
 Til trods for forbrugernes øgede mistro til branding, pointerer Buhl dog stadig 
væsentligheden ved branding i hans bog Det lærende brand (2008): 
”Hverken forbrugere eller virksomheder forholder sig til brands på samme måde, som 
vi gjorde for få år siden. Det betyder imidlertid ikke, at brands og branding ingen 
betydning har længere. Men at vi er nødt til at tænke og arbejde med brands på en 
anden måde for at bringe brandingen op på omgangshøjde med virkeligheden” (Buhl, 
2006:11). 
Buhl mener altså, at vi er nødt til at se branding på en anderledes måde; de strategier, som virkede 
for år tilbage er ikke længere ligeså virksomme til trods for, at de stadig bliver brugt. Buhl mener, at 
virksomheden er nødt til at følge andre strategier for at nå forbrugeren med virksomhedens produkt. 
Disse strategier skal ifølge Buhl bunde i en ny brandingtilgang; en tilgang han definerer som 
branding 2.0 
Vi vil i følgende afsnit tydeliggøre, hvad Buhl beskriver som branding 1.0. Afsnittet vil indeholde 
en uddybning, af hvilke parametre der arbejdes ud fra gennem denne brandingtilgang; hvad 
virksomheden gør for at forene sig med forbrugeren, og hermed få forbrugeren til at tage brandet til 
sig. Det er nødvendigt at redegøre for principperne indenfor denne tilgang, for at forstå hvorledes 
individsynet har indflydelse på tilgangen. 
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4.2 Branding 1.0 
Branding 1.0 opstod ifølge Buhl (2008) på baggrund af branding-idéer, som allerede havde 
eksisteret længe. Den grundlæggende teori bag branding 1.0 udsprang således fra den hidtidige 
formel for produkt-image-reklame; ideen om, at et stærkt brand består af identitet, noget unikt og 
noget værdifuldt (Buhl, 2008:45). Den grundlæggende idé bag branding 1.0 er således ifølge Buhl 
(2008), at der tages udgangspunkt i det unikke, som produktet har at bidrage med. Det er 
hovedpointen, at der skabes en ensretning, så brandet repræsenterer samme værdier for alle uanset 
tid og sted. Som led i denne ensretning følger branding 1.0 en specifik og simpel plan; 
virksomheden profilerer de unikke ting ved produktet for på den måde at positionere sig som noget 
særligt i forhold til konkurrenterne (Buhl, 2008:45). Ved udarbejdelsen af et brand i branding 1.0 er 
det således virksomheden, der i høj grad søger at styre forbrugeren gennem brandet. 
I følgende afsnit vil vi forsøge at sammenføre pointer fra Buhls definition af branding 1.0 med en 
artikel omhandlende en brandingstrategi. 
 
4.2.1 Branding 1.0 i Strategic Brand Concept-Image Management 
I artiklen Strategic Brand Concept-Image Management (1986) præsenterer Park  et al. en normativ 
strategi betegnet Brand Concept Management til udvælgelsen, implementeringen og kontrollen af et 
brand over tid (Park  et al., 1986:136). Artiklen beskriver den proces, der forekommer ved 
udvælgelsen, introduktionen, udførelsen og befæstningen af et brand-koncept. Endvidere belyser 
artiklens forfattere, hvordan det er muligt at vælge brandets koncept-image (ibid.). Til sidst 
beskriver Park  et al., at virksomhedens strategi, omkring måden som virksomheden positionerer sig 
på markedet, er essentiel for brandets markedsperformance (ibid.). 
4.2.1.1 Image – brandets ansigt udadtil 
Park  et al. mener, at virksomheden alene står for at styre brandets retning og udvikling: “Thus, the 
identification and management of a brand concept represents the means for developing, 
maintaining and controlling the brand image.”(Park  et al., 1986:136). Det, at Park  et al. ser 
virksomheden som styrende for brandets retning og udvikling, relaterer sig til Buhls definition af 
branding 1.0, idet denne tilgang til branding baserer sig på virksomheden som værende styrende for 
brandet (Buhl, 2008:45). Det ovenstående citat beskriver begrebet brand-image. Image-begrebet går 
igen flere gange gennem artiklen, og her fremgår det, at et image er medvirkende til, hvordan 
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virksomheden positionerer et brand. Et image er samtidig ethvert brands ansigt udadtil; et givent 
produkt kan blive positioneret som både symbolsk, funktionelt eller oplevelsesmæssigt. Dette ses 
udtrykt i følgende citat: 
“The image is a perception created by marketers’ management of the brand. Any 
product (e.g. toothpaste) theoretically can be positioned with a functional, symbolic, 
or experiential image (e.g. Crest, Ultra Brite or Aqua Fresh)” (Park  et al., 1986:136).  
Disse image-positioner dannes ud fra koncepter omkring forbrugernes behov, der er inddelt i 
samme kategorier som image-positionerne, nemlig symbolske, funktionelle og oplevelsesmæssige 
(Park  et al., 1986:136). Disse behov vil blive forklaret nærmere senere i redegørelsen.  
Park  et al. forklarer, at et image kan være med til at etablere brandets position, og at et godt image 
kan blive en stor gevinst på lang sigt: 
“A well-communicated image should help establish a brand’s position, insulate the 
brand from competition, and therefore enhance the brand’s market performance. This 
potential impact underscores the importance of managing the image over time.” (Park  
et al., 1986:135) 
Vigtigheden af et velkommunikeret image beskrives altså, med andre ord, som værende essentielt 
for brandets succes på markedet. Derfor er det vigtigt at vedligeholde dette image over tid, da 
brandets levetid herved forlænges. 
4.2.1.2 Branding – en langvarig proces 
Ifølge Buhl (2008) består et værdifuldt brand af en solid kerne, og gennemgående for Buhls 
skildring af branding 1.0 er det, at brandet potentielt kan holde gennem årtier, måske endda 
århundreder (Buhl, 2008: 45). Netop denne pointe er gennemgående i artiklen, hvor Park  et al. 
eksempelvis beskriver at: “A brand concept should be viewed as a long-term investment developed 
and nurtured to achieve long-run competitive advantage.” (Park  et al., 1986:135). Et brand er altså 
værdifuldt, såfremt det formår at være langtidsholdbart. Herved kan vi altså sammenfatte Buhls 
pointe om branding 1.0 med artiklen. Gennem branding søger virksomheden ifølge Park  et al., at 
fastholde forbrugerens interesse ved at sikre, at der er en klar sammenhæng mellem virksomhedens 
brand og virksomhedens marketingstrategi (Park  et al., 1986:135). Dét, at virksomheden søger at 
sikre forbrugerens interesse gennem en sammenhæng mellem brand- og marketingsstrategi, 
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stemmer overens med Buhls pointe om, at et brand styres af en gennemgående ensretning. Dette ses 
i lyset af, at et brand tilrettelægges og styres af virksomheden, og at der gennem brandingstrategien 
foreligger en plan for, hvordan virksomheden fremstår udadtil. Det er altså ifølge Buhl helt centralt, 
at virksomheden følger et ensrettet spor gennem branding 1.0, hvilket kan sammenføres med Park  
et al.’s. omdrejningspunkt i artiklen. 
4.2.1.3 Fokus på forbrugernes behov 
Park  et al. fokuserer i deres brandingstrategi på opfyldelsen af forbrugerens basale behov: “A brand 
concept is a firm-selected brand meaning derived from basic consumer needs.” (Park  et al., 
1986:136). Det er ifølge Park  et al. ikke nok for en given virksomhed blot at være opmærksom på 
konkurrenternes position for at fastsætte brandets image/position. Vigtigheden af forståelsen for 
forbrugerens behov pointeres på baggrund af, at det er en forudsætning for, at virksomheden kan 
målrette brandet: ”(...) current consumer needs and competitors are used as a basis for managing 
the brand’s image/position.” (Park  et al., 1986:135).  
Park  et al. inddeler forbrugerens behov i tre forskellige kategorier: funktionel, symbolsk og 
oplevelsesmæssig (Park  et al., 1986:136).  
Det funktionelle behov opfyldes, når brandet er funktionelt og problemløsende for 
forbrugeren (Park  et al., 1986:136). Et sådant brand er udarbejdet med henblik på netop at løse 
reelle problematikker, som forbrugeren måtte have, og derved ændre en frustrerende situation for 
forbrugeren (ibid.).  
Det oplevelsesmæssige behov opfyldes når forbrugeren har tilegnet sig produkter, der 
kan give vedkommende variation, sanselig glæde og/eller kognitiv stimulation. Fokus for 
virksomheden bag et brand er således på sanserne; den interpersonelle oplevelse, som kun individet 
har. Individets oplevelsesmæssige behov tilfredsstilles altså gennem individets egen oplevelse af 
brandet/produktet (Park  et al., 1986:136). 
 Ved det symbolske behov skal virksomheden bag et brand have fokus på forbrugerens 
ønske om at styrke eget selvværd, bekræfte egen identitet, føle et tilhørsforhold til en bestemt 
gruppe samt finde plads i en given gruppe (Park  et al., 1986:136). Et brand der opfylder et 
symbolsk behov, er altså udarbejdet med henblik på at forbinde forbrugeren til en bestemt rolle eller 
gruppe samt at styrke forbrugerens selvopfattelse (ibid.). Sidstnævnte stemmer altså godt overens 
med Buhls (2008) teori om, at branding 1.0 bør tage udgangspunkt i noget unikt, hvad end dette så 
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er en bestemt værdi eller en bestemt identitet.  
 Park  et al. forklarer, at en hvilken som helst virksomhed i teorien kan positionere sig 
med det formål at afdække et eller flere af disse behov. Ydermere beskrives det at mange brands 
tilbyder en blanding af to eller tre af disse elementer: “Many brands offer a mixture of symbolic, 
functional, and experiential benefits. It therefore may be possible to develop a brand image with 
two or more concepts.” (Park  et al., 1986:136). Der kan altså argumenteres for at udarbejde et 
komplekst brand, idet der på denne måde appelleres til flere behov og derved en bredere gruppe af 
mennesker.  
4.2.1.4 Brandingens tre faser 
I sammenhæng med de tre førnævnte behov, opereres der i Park  et al.s brandingstrategi også med 
tre forskellige faser; en introduktionsfase, en udarbejdelsesfase og en befæstningsfase (Park  et al., 
1986:137). Gennem disse faser er det muligt at udvikle, kontrollere og fastholde brandets image: 
“A brand concept developed from external and internal environmental considerations 
 and managed over several concept management stages enables the firm to devise a 
 strategic plan for developing, maintaining, and controlling the brand image.” (Park  
et al., 1986:139).  
Netop kontrollen, og muligheden for at fastholde et brand kan sammenfattes med Buhls (2008) 
pointe om branding 1.0, hvor virksomhedens ensretning af brandet er essentiel for denne tilgang.  
 Introduktionsfasen, udarbejdelsesfasen og befæstningsfasen har sammen til formål at 
sørge for, at brandets position skiller sig ud fra mængden af konkurrenter. Park  et al. beskriver 
dertil, at det afhænger af brandets behovsfokus, hvordan virksomhederne tilgår de forskellige faser 
(Park  et al., 1986:136).  
 Introduktionsfasen er defineret som fasen, hvor virksomheden forsøger at etablere sit 
brands position eller image på markedet. Her skal forbrugerne lære brandet at kende, samt forstå 
brandet og hvad dette står for (Park  et al., 1986:137). Det er altså essentielt, at der i denne fase 
skabes et image, som også kan fungere i de efterfølgende faser (ibid.:138).  
  I udarbejdelsesfasen søger virksomheden at øge værdien af brandets image, således at 
opfattelsen af, at brandet er bedre end konkurrerende brands, enten vedligeholdes eller styrkes (Park  
et al., 1986:138).  
Side 19 af 64 
 
 Befæstningsfasen henvender sig til virksomheder, der har flere produkter under 
samme brand. I befæstningsfasen har virksomheden allerede dannet et veletableret brand (Park  et 
al., 1986:138). Virksomhedens opgave i denne fase går dermed ud på at linke forståelsen af 
brandets image til virksomhedens øvrige former for produkter. Dette skyldes, at forskellige 
produkter med tilsvarende images vil styrke hinanden og brandet (ibid.). 
 
 (Park  et al., 1986:137) 
Introduktionsfasen, udarbejdelsesfasen og befæstningsfasen danner altså grundlag for, at 
virksomheden kan skabe et unikt brand, der skiller sig ud fra mængden. En af Buhls hovedpointer 
angående branding 1.0 er, at brandet skal forsøge at være stærkt og unikt, hvilket er gennemgående 
for Park  et al.’s beskrivelse af hvorfor en virksomhed skal benytte sig af de førnævnte faser. Vi 
mener herved at denne artikel er repræsentativ for Buhls definition af branding 1.0.  
Vi mener, gennem sammenføringen af og enstemmigheden i Park  et al.’s brandingstrategi og Buhls 
pointer om 1.0, at brandingstrategien er repræsentativ for netop branding 1.0-tilgangen. Vi vil 
derfor benytte denne artikel som repræsentant for Buhls definition af branding 1.0 i forbindelse med 
udledelsen af individsynet i branding 1.0. 
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4.2.2. Maslow-analyse i forhold til branding 1.0 
Vi vil i følgende afsnit redegøre for Maslows individforståelse og hans behovsteori. Dette vil vi 
sætte i relation til branding 1.0-tilgangen repræsenteret ved artiklen Strategic Brand Concept-Image 
Management (1986). Dette gør vi for at udlede, om individsynet i brandingtilgangen kan relateres til 
Maslows forståelse af individet. 
 
4.2.2.1 Maslows individsyn  
Maslow forstår individet som værende styret af en indre kerne. Hans standpunkt er, at mennesket 
har en indre natur, der bunder i det biologiske, som i nogen grad er medfødt og i en vis grad 
uforanderlig (Maslow, 1968:17). Individets behov karakteriseres af Maslow som de kræfter, der 
driver individets personlighed, mens individets evner står for de handlinger vedkommende udfører 
(ibid.). Individets motivation for at opfylde behovene danner det psykologiske grundlag for, hvorfor 
individet handler, som det gør. Gennem motivation kan menneskelige handlinger altså forklares, 
idet individet er styret af motivation for at opnå behov (Halse, 2008:276). Disse behov vil der blive 
redegjort for i følgende afsnit. 
4.2.2.1.1 Behovspyramiden 
Maslow beskriver koblingen mellem motiv og behov hos individet som det, der motiverer individet 
til en bestemt handling (Halse, 2008:276). Park  et al. beskriver at et brand-koncept skal udspringe 
af forståelsen for henholdsvis det funktionelle, det oplevelsesmæssige og det symbolske behov. 
Denne forståelse af behovs betydning kan netop relateres til Maslows behovspyramide, der viser 
koblingen mellem individets motiv og behov. Park  et al. beskriver at: “a brand concept is a firm-
selected brand meaning derived from basic consumer needs.” (Park  et al., 1986:136). Grundtanken 
bag de brand-koncepter som Park  et al. beskriver, er altså baseret på forbrugerens behov og ved at 
sammenføre Park el al.’s beskrivelse af behov med Maslows behovspyramide, får vi en større 
forståelse for individsynet i 1.0 brandingtilgangen. 
Maslow beskriver behovspyramiden som bestående af fem lag. Disse lag inkluderer fysiske behov, 
sikkerhedsbehov, sociale behov, præstationsbehov og selvrealiseringsbehov (Halse, 2008:297).
 Pyramiden er bygget således op, at de vigtigste behov er nederst og tilfredsstillelsen af 
disse danner forudsætningen for, at individet kan motiveres for at nå de højere liggende behov. 
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Overordnet inddeles pyramiden i to dele af behov; mangelbehov og vækstbehov. Mangelbehov 
indeholder alle de behov, der virker motiverende, når individet mangler noget for at overleve. Disse 
behov kan blive tilfredsstillet, når individet eksempelvis indtager føde eller væske (Halse, 
2008:297). Behovene kan dog aldrig endeligt tilfredsstilles, da de ifølge Maslow er umættelige 
(ibid.:280). Når et behov er tilfredsstillet, vil motivationen for et nyt behov forekomme. Dette 
fortsætter, indtil alle mangelbehovene er tilfredsstillet, hvorefter individet vil blive motiveret af 
vækstbehovene. Mangelbehovene, som eksempelvis sult, tørst og søvn, vil dog altid forekomme 
igen, og skal gang på gang tilfredsstilles, for at et individ igen kan vende tilbage til bestræbelsen på 
opfylde sine vækstbehov. Individet er altså under en konstant motivationsproces, som aldrig 
ophører. Dette kan virksomhederne bruge i deres brandingstrategier, da de derfor altid vil kunne 
appellere til et behov hos forbrugeren, da individets behov er umættelige.  
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Vi vil i det følgende afsnit beskrive de enkelte behov, hvorefter vi laver en sammenkobling med 
Park  et al.’s beskrivelse at behov. Dette gøres for at sammenføre Maslows individsyn med Park  et 
al.’s forståelse af forbrugeren for derved at få en bedre forståelse for individforståelsen i branding 
1.0. 
4.2.2.1.2 Mangelbehov 
Fysiske behov: De fysiologiske eller organiske behov, befinder sig nederst i pyramiden. For at livet 
eller arten kan opretholdes, skal behovene tilfredsstilles. Behovene dækker eksempelvis over sult, 
tørst og søvn (Halse, 2008:278).    
 Sikkerhedsbehov: Behovet for at føle sig sikker. Når de fysiske behov er dækket, 
bliver dette behov dominerende for individet. Ifølge Maslow bliver sikkerhedsbehovet varetaget af 
samfundet, men kan stadig komme til udtryk andre steder i form af eksempelvis familie (Maslow, 
1970:18).      
 Sociale behov: Når det fysiske behov og sikkerhedsbehovet er opfyldt hos individet 
vil individet stræbe efter det sociale behov. Dette behov omfatter, ifølge Maslow, en stræben hos 
individet efter kærlighed, hengivenhed og at tilhøre. Individet vil stræbe efter nære forhold til andre 
samt at placere sig i en social gruppe (Maslow, 1970:43).    
 Park  et al. beskriver i tråd hermed, at forbrugeren har et ønske om at bekræfte egen 
identitet samt at føle et tilhørsforhold til en bestemt gruppe. Virksomheden kan gennem et brand 
medvirke til, at forbrugerens symbolske behov kan opfyldes, ved eksempelvis at forbinde brandet til 
en bestemt gruppe og derved skabe en følelse af tilhørsforhold hos forbrugeren (Park  et al., 
1986:136).  
I forhold til at tilfredsstille forbrugerens behov skal et brand ifølge Park  et al. fokusere på 
opfyldelsen af forbrugerens basale behov (Park  et al., 1986:144). Dette mener vi kan relateres til 
Maslows mangelbehov, idet forbrugerens basale behov kan forklares som fundamentale behov for 
eksempelvis sult, sikkerhed og socialitet. Sikkerhedsbehovet kan eksempelvis tilfredsstilles af en 
tyverialarm, så forbrugeren kan føle sig tryg i eget hjem. 
4.2.2.1.3 Vækstbehov  
Præstationsbehov: Præstationsbehov er det fjerde lag i pyramiden. Det er centralt, at behovet 
opfyldes, for at individet kan fungere i sociale sammenhænge. Behovet dækker således over, at 
individet erkender egne evner, og præstationer for herigennem at opnå anerkendelse fra 
omverdenen (Halse, 2008:278).      
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 Park  et al. beskriver det symbolske behov, som et behov der har udgangspunkt i 
forbrugerens ønske om at styrke eget selvværd, bekræfte egen identitet og føle et tilhørsforhold til 
en bestemt gruppe. Vi mener at dette kan sammenføres med Maslows præstationsbehov, hvor 
individet netop ønsker erkendelse af egne evner og hvor ønsket om at opnå anerkendelse fra 
omverdenen, kan bunde i et ønske om at tilhøre en bestemt gruppe.  
 Selvrealiseringsbehov: Behovet for at realisere sig selv udgør pyramidens øverste lag. 
Det er centralt, at individet udtrykker sig selv, får tilfredsstillet nysgerrigheden og oplever skønne 
og smukke ting. Individet har ligeledes et behov for at kunne anvende og udtrykke de evner, 
vedkommende har, hvad end disse er medfødte eller erhvervede undervejs i livet (Halse, 2008:278). 
 Ifølge Park  et al. tilslutter forbrugeren sig virksomhedens identitet ved at købe og 
anvende virksomhedens produkter. Park  et al. beskriver, at “The image is a perception created by 
the marketers’ management of a brand” (Park  et al., 1986:136), hvilket indikerer en forståelse af, at 
virksomheden tilbyder en identitet gennem et brand som forbrugeren kan tage til sig: “(...) an image 
consumers then use to communicate information about themselves or to make inferences about 
others” (Park  et al.,1986:144). Virksomheden bidrager altså med noget unikt til forbrugeren, og i 
Maslows optik kan forbrugeren her siges at forsøge at realisere sig selv, ved at påtage sig produktets 
værdier, da disse værdier kan opfylde forskellige behov hos forbrugeren. Forbrugeren kan altså 
siges købe sig til en identitet og få dækket behov på samme tid; individet kan eksempelvis købe en 
Volvo i forhåbningen om at få dækket sikkerhedsbehovet, hvis der er en generel forståelse for, at 
Volvos sikkerhedsniveau er i top. Dertil kan individet ønske at påtage sig Volvos brand-image, der 
kunne bygge på kvalitet og familieværdier. Hvis individet derimod køber en Ferrari, kunne det 
tænkes, at vedkommende forsøger at købe sig til anerkendelse, som hører sig til Maslows 
præstationsbehov. Herved kan individet yderligere ønske at påtage sig Ferraris brand-image, der 
potentielt kunne bygge på unikhed og et liv i overhalingsbanen. Individet kan således købe sig til 
både identitet og behovsdækkelse.    
 Ifølge Maslow er selvrealisering det højeste punkt i behovspyramiden. Individet er 
gennem hele livet på jagt for at nå dette øverste trin, det er dog de færreste der lykkedes med dette 
og oftest vil individet fejle i at nå selvrealisering (Halse, 2008:284-285). Ved at sætte dette 
perspektiv i relation til Park  et al., kan vi i denne forbindelse få en forståelse for, at forbrugeren 
søger at opfylde behov i jagten på selvrealisering. Forbrugeren køber altså virksomhedens produkter 
i forsøget på at påtage sig den identitet, der er tilknyttet brandets image (Halse, 2008:278).  
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Ifølge Maslow er behov de væsentligste elementer ved mennesket, da det er dem, der driver det 
enkelte menneskes udvikling (Halse, 2008:278). Behovene er fundamentale da de til dels er 
”arvelige og artsspecifikke, dels er tilfredsstillelsen af samtlige behov en forudsætning for 
udviklingen af det humanisterne kalder ’det hele menneske’” (ibid.:279). For at forstå behov og 
motivation i lyset af menneskelig udvikling, kan det generelt siges, at de grundlæggende behov og 
motiver er de centrale hos et lille barn. I takt med at barnet bliver ældre vil vigtigheden fra de højere 
lag blive mere fremtrædende (ibid.:279).  
Maslow beskriver som tidligere nævnt behovspyramiden som værende hierarkisk opdelt. Denne 
opdeling af faserne skyldes, at han mener, at behovene kan inddeles efter deres indbyrdes 
styrkeforhold; hvis individet eksempelvis besidder et utilfredsstillet mangelbehov, vil dette præge 
adfærden og bevidstheden i en negativ retning, indtil mangelbehovet tilfredsstilles (Halse, 
2008:280).       
 Maslow anerkender, at behovene ikke altid fungerer hierarkisk. Han beskriver, at ”(...) 
højere liggende behov kan blive autonome (selvstændige) og funktionelt uafhængige af lavere 
behov” (Halse, 2008:280). Individet kan eksempelvis være så optaget af noget inden for de øverste 
behov, at individet glemmer de basale fysiske behov nederst i pyramiden. Et eksempel herpå kan 
være, at individet går så meget op i sit arbejde, at søvn og sult bliver negligeret. 
Ifølge Maslow kan individet i mange tilfælde få tilfredsstillet mere end ét behov, gennem den 
samme adfærd (Halse, 2008:280). Individet kan eksempelvis få opfyldt flere behov ved at gå på 
arbejde; her tjener individet penge hvilket resulterer i, at individet kan dække de fysiske behov, 
såsom at købe mad til at spise og købe tøj til at beskytte på kroppen. Endvidere får individet også 
dækket sit behov for kontakt med andre mennesker, da vedkommende indgår i et socialt forhold 
med sine kollegaer. Det påpeges gennem Maslow, at præstationsbehovet bliver opfyldt, hvis et 
individ får anerkendelse eksempelvis for et godt udført arbejde (Halse, 2008:280). At gå på arbejde 
er altså med til at opfylde flere lag i behovspyramiden. Dét, at individet får tilfredsstillet flere behov 
simultant virker således som en stærk motivation for individet.   
 Park  et al. beskriver, at virksomheden kan brande med udgangspunkt i flere 
forskellige behov; funktionelle, oplevelsesmæssige og symbolske: “Many brands offer a mixture of 
symbolic, functional, and experiential benefits. It therefore may be possible to develop a brand 
image with two or more concepts” (Park  et al., 1986:136) og dermed opfylde flere af forbrugernes 
behov via et enkelt produkt. Køber du et jakkesæt kan du dække et symbolsk og funktionelt behov, 
Side 25 af 64 
 
da dette gør, at du har tøj på kroppen, men samtidig kan tænkes at sende et symbolsk signal om 
seriøsitet. Dette kan igen relateres til Maslows præstationsbehov samt fysiske behov, da individet 
ved at iklæde sig et jakkesæt får varme på kroppen og kan tænkes at søge anerkendelse fra andre 
individer. I jagten på selvrealisering forsøger individet al.tså at dække så mange behov, som muligt. 
Med denne forståelse af individet kan virksomheder udvikle en strategi til at få afsat deres 
produkter. 
 
4.2.3 Delkonklusion 
Vi har redegjort for Maslows individsyn, der tydeliggøres og eksemplificeres gennem 
behovspyramiden. Ved at sammenfatte pointerne fra behovspyramiden med pointerne fra 
brandingstrategien i Park  et al.’s branding 1.0-artikel, kan det derfor også udledes, at de deler 
samme individsyn. Dette giver os et grundlag for at sige noget mere generelt om individsynet i 
Buhls definition af branding 1.0. Individsynet i branding 1.0 kan ud fra analyseresultaterne siges at 
relatere sig til Maslows forståelse af, at mennesket har en medfødt motivation for at tilfredsstille 
behov.       
 I analysen har vi argumenteret for, at der er en lighed mellem Park  et al.’s og 
Maslows individsyn, gennem sammenkoblingen af Maslows teori om behov og Park  et al.’s brug af 
behov i deres brandingstrategi. Vi mener blandt andet at kunne se en sammenhæng mellem Park  et 
al.’s basale behov og Maslows mangelbehov, da de begge kan anses for at tage udgangspunkt i 
individets grundlæggende behov. Endvidere kan Park  et al.’s symbolske behov relatere sig til 
Maslow vækstbehov, da disse begge henvender sig til individets måde at leve på.  
 Vi har i analysen ligeledes udledt, at virksomhederne ifølge Park  et al. tilbyder 
forbrugeren behov-tilfredsstillelse og identitet gennem et brand, hvilket kan sættes i relation til 
jagten på den selvrealisering, Maslow beskriver. Dette giver os et indblik i, hvordan individsynet 
har indvirkning på måden, hvorpå brandingstrategien, indenfor Buhls definition af branding 1.0, 
tilrettelægges og udføres.       
 I tråd hermed har vi ydermere analyseret os frem til, at der findes en sammenhæng 
mellem de forskellige niveauer af behovspyramiden hos Maslow og Park et al.s. brandingstrategi. 
Denne sammenhæng konkluderes på baggrund af, at Park  et al. i deres brandingstrategi redegør for, 
at et brand kan opfylde flere forskellige behov på samme tid og på denne måde skabe et stærkere og 
bredere segmenteret brand. Idet vi tidligere har sammenfattet Maslows definition af behov, med 
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Park  et al.’s definition, kan det al.tså herfra konkluderes, at de behov der dækkes på samme tid i 
brandingstrategien dækker over forskellige niveauer af behov i Maslows behovspyramide.  
 Vi kan med analysens resultat om sammenhængen mellem Maslow og Park  et al. 
udlede, at de på denne måde baserer sig på et individsyn der kan relatere sig til hinanden.  
 
4.3 Branding 2.0 
Vi vil i dette afsnit definere Claus Buhls (2008) udlægning af branding 2.0. Dette er nødvendigt for 
at besvare, hvordan tilgangens individsyn kan have indflydelse på tilgangen.   
 Buhl beskriver i sin artikel (2008) en ny tilgang til branding. Han mener, at 
virksomheder er på vej væk fra branding 1.0, og at de bevæger sig i retning af en anden generation 
indenfor branding; branding 2.0. Måden hvorpå virksomheden ser forbrugerens rolle er det der 
differentierer branding 1.0 og 2.0 fra hinanden (Buhl, 2008:53). I branding 2.0 afgives den fulde 
kontrol over brandet. Virksomheden går væk fra forsøget på at styre forbrugeren, for derimod at 
engagere forbrugeren (ibid.). Forbrugeren bliver hermed en medudvikler af brandet. Virksomheden 
vil i branding 2.0 i dialog med forbrugeren, og dette er nu muliggjort ved hjælp af interaktiv 
kommunikation gennem de sociale medier (ibid.).     
 Buhl beskriver, at brands udvikler sig diskontinuert og således ikke følger en ensrettet 
markedsføringsplan, men i stedet bevæger sig inden for mange forskellige områder (Buhl, 2008:50). 
Virksomheden kan altså brande på forskellige områder og forsøge at nå forbrugeren gennem flere 
interesseområder. En kop kaffe kan nu både forbindes med Fairtrade, hygge, overskud, energi og 
endda hollywoodstjerner, der reklamerer for eksempelvis Nescafé. Brands bevæger sig altså 
diskontinuert inden for markedsføringen, men hænger alligevel sammen fordi forbrugeren og 
virksomheden er enige om hvad brandet står for gennem kulturelle idéer udsendt af brandet 
(ibid.:52). Virksomheden skal ikke længere lægge sig fast på én strategi, men derimod lægge 
ansvaret fra sig og opfordre forbrugeren til at engagere sig i brandet. 
I branding 2.0 må virksomheden opgive at fokusere for meget på sit produkt, for hvis selve 
produktet tilsidesættes, har virksomheden ifølge Buhl (2008) mulighed for at se på, hvilke kulturelle 
tendenser, der opstår i det samfund, virksomheden er en del af. Hvis virksomheden får øjnene op for 
de tendenser, der rører sig i samfundet har virksomheden nemmere ved at tilpasse produktets 
markedsføring. Buhl skriver: “(…) at det kun er ganske få virksomheder og produkter, som i sig 
selv er så interessante, at stakeholderne vil interessere sig for dem.” (Buhl, 2008:52). 
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Virksomheden skal altså forsøge at sælge idéen bag produktet. Buhl eksemplificerer, hvordan en 
virksomhed kan sælge ideen bag et givent produkt ved at beskrive, at man som forbruger ikke køber 
forsikringer, men derimod køber tryghed (ibid.:52). Ligeledes påpeger Buhl væsentligheden i, at 
virksomheden skal opgive tanken om at positionere sig i forhold til andre brands, da det al.ligevel er 
op til forbrugeren at danne brandet (ibid.). Netop dette aspekt er en central ændring fra branding 
1.0, hvor virksomheden netop søger at styre forbrugeren i en bestemt retning gennem brandet. 
Virksomheden har ikke længere magten til at få forbrugeren til at skelne mellem virksomhedens og 
konkurrenternes brand. Buhl forklarer, at det i 2.0 tilgangen ikke er muligt at styre forbrugeren i en 
bestemt retning, idet forbrugeren ejer brandet, og virksomheden således ikke selv kan definere, 
hvordan virksomhedens brand differentierer sig fra konkurrenternes (Buhl, 2008:53). 
Virksomheden møder forbrugeren ved at sætte sig ind i forbrugerens interesser (ibid.). På denne 
måde får virksomheden et indblik i, hvordan forbrugeren lever sit liv og hvilke idéer forbrugeren 
lever sit liv ud fra. Virksomheden kan, som nævnt tidligere, ikke lære forbrugeren noget, men må 
derimod engagere sig i forbrugeren for at forstå, hvilke værdier vedkommende har og hvilken kultur 
vedkommende lever i (ibid.).     
 Branding 2.0 sker altså med individet som nøglespiller. Virksomheden erkender, at 
forbrugeren ikke kan kontrolleres gennem et brand, og lader derfor forbrugeren engagere sig i 
brandet, så forbrugeren sammen med virksomheden skaber og præger det brand, de køber (ibid.). 
 
4.3.1 The Consumer Psychology of Brands, Storytelling – branding i praksis og The role of 
public relations in branding i Buhls definition af branding 2.0 
I følgende afsnit vi vil redegøre for artiklerne The Consumer Psychology of Brands (Scmitt, 2011) 
og The role of public relations in branding (Mikáčováa & Gavlaková, 2013), samt bogen 
Storytelling – branding i praksis (Fog  et al., 2013). Vi vil argumentere for, hvordan artiklerne kan 
siges at operere indenfor Buhls definition af branding 2.0. 
 
4.3.1.1 Branding 2.0 i The Consumer Psychology of brands 
Bernd Schmitt præsenterer i artiklen The Consumer Psychology of Brands (2011) modellen The 
Consumer Psychology Model of Brands, der konceptualiserer tre forskellige niveauer i forbrugerens 
engagement til brands. Modellen gør op med tidligere brandingteorier, hvor tilgangen til branding 
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var for specifik og detaljeret. Ifølge Schmitt har den specifikke og detaljerede tilgang til branding 
resulteret i en negligering af the bigger picture (Schmitt, 2011:7). Med negligering af the bigger 
picture henviser Schmitt til, at der på trods af adskillige empiriske undersøgelser stadig mangler en 
bredere forståelse af forbrugerens forhold til branding. Modellen fokuserer ikke på, hvorfor brands 
har bestemte udfald som eksempelvis, hvorfor forbrugeren vælger, køber eller har loyalitet overfor 
et brand. Modellen fokuserer derimod på de mere dybdegående psykologiske konstruktioner og 
processer der ligger forud for, hvorfor forbrugeren vælger at involvere sig med et brand (ibid.:8).
 Modellens udgangspunkt er, at forbrugeren responderer forskelligt på brands, fordi 
behov, motivation og mål varierer fra forbruger til forbruger (ibid.:8). Modellen illustrerer tre 
niveauer af engagement i forhold til, hvordan forbrugeren involverer sig med et brand. 
1. Object-centeret engagement: Forbrugeren engagerer sig i brandet, hvis forbrugeren kan 
tilegne sig information om brandet med det formål at modtage fordele fra brandet (Schmitt, 
2011:8) 
2. Selv-centeret engagement: Forbrugeren engagerer sig i brandet, hvis brandet findes 
personligt relevant. Forbrugeren skal altså opfatte produktet som meningsgivende (Schmitt, 
2011:8).  
3. Socialt engagement: Er det yderste niveau i modellen, og repræsenterer et socialt 
engagement med et brand. Brandet anskues fra forbrugerens side fra et interpersonelt og 
sociokulturelt perspektiv, hvor brandet således er medvirkende til, at forbrugeren kan danne 
en følelse af fællesskab. Desto længere forbrugeren bevæger sig fra modellens inderste til 
yderste niveau, vil brandet betyde mere for forbrugeren (Schmitt, 2011:8). 
Schmitts model afspejler forskellige engagementer, der indikerer forskellige grader af forbrugerens 
involvering med et brand. Forbrugerens involvering af brandet illustreres gennem det inderste 
niveau, der repræsenterer den mindste grad af engagement. Desto mere forbrugeren bevæger sig ud 
mod det yderste niveau, jo større er forbrugerens involvering i brandet. Dette illustreres i 
nedenstående model, og vi har valgt at redegøre for de elementer af modellen, vi finder relevante 
for projektets problemformulering. 
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4.3.1.1.1 Objektcenteret engagement 
På dette niveau bliver forbrugeren præsenteret for brandet. Dette er altså den indledende fase, hvor 
forbrugeren danner et basalt kendskab til et givent brand. Hvis den indledende fase opfattes positivt 
af forbrugeren, vil det give en yderligere motivation for at beskæftige sig med brandet (Schmitt, 
2011:8f). 
4.3.1.1.1.1 Brandkategorisering 
Når forbrugeren involverer sig med et brand på en objektcentreret måde, er forbrugerens interesse 
hovedsagligt på brandet, produkt-kategorien og relationen mellem brand og produkt (Schmitt, 
2011:8). Den hovedsagelige opgave indenfor denne kategori er at skabe en forbindelse mellem 
brandets navn og logo til brandets produkt: “ (...) a consumer must know at least the name and 
category to purchase a brand” (ibid.:8f). Hvis forbrugeren altså ikke kender de mest basale 
elementer bag brandet, er et potentielt salg en urealistisk tankegang fra virksomhedens side. 
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4.3.1.1.2 Selvcenteret engagement 
Dette niveau består af en større kompleksitet end det objektcentrerede niveau. Nu er det ikke 
tilstrækkeligt for virksomheden at informere og få forbrugerens interesse om brandet. Her skal 
produktet og brandet give en dybere og mere personlig mening for forbrugeren. Forbrugeren skal 
altså opfatte produktet som et element, der skaber personlig mening. 
4.3.1.1.2.1 Brandassociationer 
Forbrugeren kan involvere sig med et brand på en selv-relevant måde ved at identificere 
informationer, som er relevante for vedkommende (Schmitt, 2011:9). De forskellige 
brandassociationer der skabes eller vedligeholdes hos forbrugeren medskaber brandets identitet 
(ibid.). Hvis et brand eksempelvis ønsker at forbrugeren associerer deres brand med økologi, kan 
virksomheden skabe nogle associationer i form af lave et grønt logo eller en tekst, der har naturen i 
fokus. Udover de associationer som virksomheden søger at skabe hos forbrugeren, vil forbrugeren 
også udvikle egne associationer til et brand (Schmitt, 2011:10). 
4.3.1.1.2.2 Brandpersonlighed 
Når forbrugeren involverer sig på en selv-relevant måde, kan informationer og oplevelser blive 
yderligere integreret ved at tillægge brandet menneskelige egenskaber og personligheder (Schmitt, 
2011:10). De menneskelige egenskaber og personligheder opfattes forskelligt fra individ til individ, 
da brands danner forskellige associationer hos forbrugeren (ibid.). Et eksempel herpå kan være, når 
virksomheder indgår i Fairtrade, hvilket kan skabe associationer til empati, velgørenhed og 
hjælpsomhed. 
4.3.1.1.2.3 Brand som identitetssignaler 
Når forbrugeren involverer sig med et brand, kan brandet fungere som et signal for vedkommendes 
personlige identitet (Schmitt, 2011:12). Gennem brandet kan forbrugeren altså signalere sin 
personlige identitet til andre individer (ibid.). Schmitts pointe baserer sig på psykologiske 
undersøgelser som påpeger, at selvet dannes på baggrund af kategoriseringer af viden, der hjælper 
individet til at forstå sig selv i det miljø, vedkommende befinder sig i. Artiklen beskriver dette 
gennem begrebet selv-skema (ibid.); forbrugerens attitude og adfærd varierer over for et brand, 
afhængigt af hvilket skema forbrugeren benytter (ibid.). Individet udtrykker sine egne kendetegn 
gennem et givent brand ved at bruge brandet som et redskab til at sende signaler udadtil. 
Forbrugeren involverer sig altså i et brand, der tilføjer eller stemmer overens med forbrugerens 
selvforståelse. Dertil kan forbrugeren også forstå sig selv og sin identitet ved køb af et bestemt 
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produkt ”I am tough because I bought a jeep” (ibid.). Schmitts beskrivelse af produktets 
signalværdi stemmer overens med Buhls forståelse af branding 2.0, fordi det ikke er produktet i sig 
selv, der sælger, men derimod ideen bag produktet (Buhl, 2008:52). Produktets praktiske funktion 
er altså ikke længere central, da forbrugeren ikke køber et produkt, som ikke stemmer overens med 
forbrugerens opfattelse af sig selv. 
4.3.1.1.2.4 Brandtilknytning 
Schmitt beskriver forbrugerens forbindelse til et brand gennem begrebet brandtilknytning. 
Forbindelsen fra forbruger til brand kan både være overfladisk og emotionel. Ved at se på 
forbindelsen mellem forbruger og brand er det således muligt at få en større forståelse for 
forbrugerens intentioner i forbindelse med adfærden overfor et givent brand (Schmitt, 2011:13).  
4.3.1.1.3 Socialt engagement 
Når virksomheden har dannet en informativ og personlighedsgivende motivation hos forbrugeren, 
omfatter det sidste niveau i modellen, forbrugerens sociale motivation til brandet. Det er her, 
virksomheden skaber et internt socialt fællesskab mellem forbrugere, hvor forbrugeren kan 
interagere, danne tilhørsforhold og blive en del af brandet sammen med de øvrige forbrugere. 
4.3.1.1.3.1 Interne brandrelationer  
Når et brand identificeres på et socialt niveau af forbrugeren, kigger forbrugeren på brandets 
relation til andre brands. Denne proces giver forbrugeren en større forståelse af de sammenlignede 
brands (Schmitt, 2011:10). Udover en større forståelse af brandet skaber sammenligningsprocessen 
en konceptualisering af brandet (ibid.). Schmitt eksemplificerer dette med den berømte sætning 
“Tell me who’s your friend (and foe) and I’ll tell you who you are” (Schmitt, 2011:10.). For at 
forstå hvad brandet står for, er forbrugeren altså nødt til at forstå brandet i relation til andre brands. 
4.3.1.1.3.2 Branddeltagelse  
Når forbrugeren identificerer et brand på et socialt niveau, kan vedkommende opleve brandet ved 
aktivt at deltage og interagere med brandet. Dette skyldes at forbrugeren ikke længere er et passivt 
individ, der blot modtager information, men derimod er aktiv, handlende og oplevende som en del 
af en adfærdsmæssig oplevelse (Schmitt, 2011:10). Dette begreb stemmer overens med Buhls 
forståelse af, at virksomheden ikke længere skal prøve at styre forbrugeren i en bestemt retning, 
men derimod engagere dem og sammen med forbrugerne udvikle brandet (Buhl, 2008:53). Når en 
forbruger identificerer brandet på et socialt niveau, kan det eksempelvis forekomme til koncerter, 
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happenings eller andre begivenheder, hvor hovedvægten er på at fremme det sociale internt mellem 
deltagerne. 
4.3.1.1.3.3 Brandrelationer 
Udover at forbrugeren tillægger brands menneskelige egenskaber, kan forbrugeren også interagere 
med brandet på måder, der minder om inter-relationer som eksempelvis ægteskab, venskab og 
familie (Schmitt, 2011:11). Eksempelvis kan forbrugeren involvere sig så kraftigt i Apple, at det 
inter-relationelle forhold tilnærmelsesvis minder om et kærlighedsforhold til et andet individ.
 Brand-relationer hviler på en forståelse af, at sociale relationer samt sociale regler 
dannes i samfundet (ibid.:11f) Det er altså socialt skabte regler, der danner principperne for brand-
relationer. Ifølge Schmitt kan brand-relationer og relationelle forhold interagere. Et eksempel herpå 
kunne være, at forbrugeren ser en sammenhæng mellem relationen til brandet og vedkommendes 
relation til familie eller venner (ibid.).  
Schmitts model bygger på en moderne psykologisk forståelse af forbruger-identitet, hvor identitet, 
relationer og fællesskab kan siges at være blandt hovedkomponenterne. Modellen bygger ligeledes 
på forståelsen af, at forbrugere er forskellige og har forskellige behov, motiver og mål. Schmitts 
beskrivelse af de forskellige brand-relationer stemmer overens med Buhls branding 2.0-definition, 
hvor kommunikation fra en virksomhed nu er tovejsbaseret, og det er essentielt at skabe og bevare 
relationen til forbrugeren (Buhl, 2008:53). 
Schmitts model går således i tråd med Buhls beskrivelse af branding 2.0, idet både Schmitt og Buhl 
anser mangfoldighed og pluralisme som vigtige elementer i moderne branding. 
   
4.3.1.2 Branding 2.0 i Storytelling – branding i praksis 
I dette afsnit har vi valgt at belyse Branding 2.0 ud fra begrebet storytelling. Vi finder det derfor 
relevant at inddrage Fog, Budtz og Munchs teori om storytelling (2013), for at give et mere 
nuanceret perspektiv på, hvilke elementer der kendetegner Buhls definition af branding 2.0. 
Efterfølgende har vi valgt at inddrage Mikáčováa & Gavlakovas artikel (2013), der fokuserer på 
public relations, hvor blandt andet storytelling er af central betydning. Vi vil relatere artiklen til de 
aspekter, Buhl definerer som centrale i hans definition af branding 2.0. 
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4.3.1.2.1 Fra værdier til fortællinger  
Udgangspunktet for vellykket branding er ifølge Fog  et al. (2013) værdier og følelser. Et vellykket 
brand skabes af en stærk virksomhedskultur, der gennem forskellige historier formidler kulturen i et 
sprog, alle individer i den givne kultur kan forstå og følelsesmæssigt relatere sig til (Fog  et al., 
2013:25). Fog  et al. beskriver, at virksomhedernes brands baserer sig på historier, og at netop disse 
historier hjælper forbrugeren til at orientere sig i verdenen (Fog  et al., 2013:23). Den historie der er 
tilknyttet et bestemt brand, hjælper individet til at kommunikere til omverdenen, idet at de 
produkter vedkommende tilegner sig bliver symboler, som individet bruger til at fortælle andre 
individer, hvem vedkommende er, og hvad vedkommende står for (Fog  et al., 2013:23). 
4.3.1.2.2 Kernefortælling og brandets budskab 
Når et brand baserer sig på historier, er det ifølge Fog  et al. (2013) et centralt element i 
brandingprocessen, at brandet har en kernefortælling, førend brandet kan siges at være vellykket. 
Kernefortællingen skal udtrykke essensen af virksomhedens brand, "Den skal favne virksomhedens 
eksistensberettigelse." (Fog  et al., 2013:82). Ud over produktets konkrete funktion, er det al.tså 
centralt, at kernefortællingen skal udtrykke den forskel, virksomheden gør i den virkelighed, som 
virksomheden har med at gøre (Fog  et al., 2013:83).   
 Kernefortællingen for en given virksomhed indeholder et budskab, og netop 
budskabet afspejler en stillingtagen: "En stillingtagen, som kan fungere som et gennemgående tema 
for virksomhedens kommunikation internt og eksternt." (Fog  et al., 2013:84). Budskabet i 
kernefortællingen afspejler således den dybere morale; virksomhedens påstand om, hvordan 
virkeligheden hænger sammen, altså påstanden "(…) om, hvad der er ,,rigtigt'' og ,,forkert''." (Fog  
et al., 2013:84). Budskabet i kernefortællingen afspejler altså den sag, som virksomheden kæmper 
for, eller den oplevelse, som virksomheden søger at skabe hos individet (Fog  et al., 2013:85). Helt 
centralt er det, at budskabet fungerer som én klar formulering, og at denne formulering kan sættes i 
relation til flere konkrete historier i mange forskellige sammenhænge (Fog  et al., 2013:97), idet 
forbrugeren kan implementere fortællingen i sin selv-fortælling på tværs af flere forskellige 
kontekster. 
4.3.1.2.3 Storytelling som værktøj 
Ifølge Fog  et al. spiller den oplevede merværdi, forbrugeren oplever gennem et brand, en central 
rolle i måden, hvorpå vedkommende involverer sig med et brand. Forbrugeren "(...) legitimerer med 
hjernen, men køber med hjertet." (Fog  et al., 2013:24), og det er altså forbrugerens oplevelse 
gennem brandets fortælling, der skaber en følelse af meningsfuldhed hos individet. For 
Side 34 af 64 
 
virksomheden bag et givent brand handler det om, at skabe et "(...) bånd til de grupper af 
mennesker, de kommunikerer med." (Fog  et al., 2013:24).  
 Målet er at opbygge et stærkt brand med storytelling som middel (Fog  et al., 
2013:25), og det handler altså om, at brandets historie udtrykker bestemte værdier og taler til 
individets følelser. Brandets historie fungerer som et bindeled mellem virksomheden bag og 
individet "(...) så der kommunikeres på andet og mere end pris." (Fog  et al., 2013:23). Brandets 
dybere og følelsesmæssige dimension er altså et centralt element i måden, hvorpå branding ifølge 
Fog  et al. foregår i nyere tid. Denne pointe relaterer sig til Buhl pointe om, at virksomheden 
indenfor branding 2.0 må opgive at fokusere på produktet, fordi det derimod er centralt, at 
virksomheden undersøger kulturelle tendenser, der er opstået i samfundet (Buhl, 2006:52). Fog  et 
al. skriver, at det hårde fokus på produkt og pris tilsidesættes til fordelen for historier der søger at 
underholde og involvere individet følelsesmæssigt. I tråd hermed beskriver Buhl, at virksomheden 
gennem branding 2.0 ikke forsøger at styre forbrugeren, men derimod forsøger at engagere 
forbrugeren gennem brandet (Buhl, 2008:53), hvorfor det må siges at være centralt, at forbrugeren 
kan involverer sig følelsesmæssigt med et brand som led i, at vedkommende ønsker at engagere sig 
med brandet. Fog  et al. beskriver, at virksomheder der ignorerer vigtigheden af en dybere og 
følelsesmæssig dimension i brandet, som forbrugeren af brandet kan opleve, går en svær tid i møde. 
Virksomhedens fokus vil i så fald til stadighed være på produkt og pris og dermed ikke den 
merværdi, der opstår gennem storytelling (Fog  et al., 2013:23). I tråd hermed beskriver Buhl 
(2008), at virksomheder bevæger sig væk fra branding 1.0, og at de således bevæger sig mod anden 
generation af branding; branding 2.0. Fog  et al. mener hertil, at det er centralt, at individet som 
forbruger kan identificere sig med brandhistoriens tema, for "(...) når først historiens tema og 
personer er blevet etableret i folks bevidsthed, vil den tilbagevendende fortælling skabe hurtig 
genkendelighed og konsolidere kendskabet til brandet." (Fog  et al., 2013:167). Helt centralt er det 
al.tså, at skabe en historie, der søger at underholde og involvere individet følelsesmæssigt, for hvis 
individet kan identificere sig med centrale elementer i historien, så øges chancen for at 
vedkommende tager historien til sig (Fog  et al., 2013:167). 
4.3.1.2.4 Brand-Community  
Fog  et al. beskriver den teknologiske udvikling i samfundet som værende medvirkende til, at 
virksomhedernes monopol nedbrydes gennem de sociale medier (Fog  et al., 2013:190). I takt 
hermed påbegyndes et forsøg på, fra virksomhedens side, at facilitere og etablere en dialog mellem 
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virksomheden bag et brand og individet i samfundet. Buhl beskriver i relation hertil, at 
virksomheden i branding 2.0 søger en dialog med forbrugeren, og at dette er muligt gennem 
interaktiv kommunikation (Buhl, 2008:53). Ifølge Fog  et al. er det helt centrale formål med 
virksomhedens deltagelse på de sociale medier, at virksomheden kan indsamle forbrugernes 
personlige oplevelser og historier i strategiske sammenhænge (Fog  et al., 2013:190). Tanken 
hermed er, at lade kunderne aktivt "(...) skabe virksomhedens brand. Det giver troværdighed og 
substans." (Fog  et al., 2013:190). Sagt med andre ord skabes der en form for organiseret 
historiefællesskab gennem forbrugernes meningsudveklsing hvor "(...) virksomheden kan gøre et 
forsøg på at overvåge eller indfange historierne og dermed få et bedre overblik over, hvilke 
historier der bliver fortalt." (Fog  et al., 2013:190). Det er altså en måde at få indsigt i, hvilken 
værdi forbrugeren tillægger brandet, og hvilke følelser eller oplevelser brandet og historien bag 
skaber hos den enkelte.  
Fog  et al. beskriver storytelling som et centralt element inden for vellykket branding. Buhl 
beskriver i tråd hermed, at det er essentielt for en virksomhed, at forbrugeren kan relatere sig 
følelsesmæssigt til virksomhedens brand, hvorfor sammenfatningen af Fog  et al. og Buhl giver en 
forståelse for, at fortællingen der udlægges gennem en given virksomheds brand skal være en 
fortælling. Denne fortælling appellerer til forbrugerens lyst til følelsesmæssigt at engagere sig i 
brandet. Derfor mener vi altså, at storytelling kan siges at relateres til Buhls definition af branding 
2.0. 
 
4.3.1.3 Branding 2.0 i The role of public relations in branding 
I artiklen The role of public relations in branding (2013) præsenterer Lenka Mikáčováa & Petra 
Gavlaková vigtigheden af public relations i forhold til branding.    
 Et vigtigt aspekt ved branding er, ifølge Mikáčováa & Gavlaková, at virksomheden 
gennem public relations prøver at styrke forbrugerens forståelse og engagement af et givent brand. 
Tilmed er det centralt, at virksomheden søger at opretholde og hæve standarderne for ydeevne og 
troværdighed i brandet (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:832). Public relations er oftest forbundet 
med de kommunikationsaktiviteter, der vedrører virksomhedens ansigt udadtil (ibid.). Førhen var 
der en tydelig opdeling i grænserne mellem public relations, reklamer og 
marketingskommunikationsaktiviteter (ibid.). Disse grænser ses dog nu som værende mere 
udviskede, og der ses en tydeligere sammensmeltning herimellem, for at styrke 
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kommunikationsprocesserne i virksomheden (ibid.).    
 Ifølge Mikáčováa & Gavlaková er et brand i dag meget mere end bare et produkt eller 
en service. Et brand er en kombination af hele virksomhedens renommé, kultur og kerneværdier. 
Mikáčováa & Gavlaková opstiller fire punkter for, hvilke elementer der bidrager til, at det er muligt 
at fortælle den samme historie om virksomhedens indre såvel som ydre forhold: 
“-Values – the organization’s core beliefs; what it and the brands stand for. 
 -Behaviors – how the organization interacts with internal and external stakeholders. 
 -Positioning – what the organization wants stakeholders to think about a brand.  
 -Identity – names, logos, visual standards, verbal themes.” 
 (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:834). 
Mikáčováa & Gavlaková skriver, at “(...) businesses and their customers communicate has changed 
dramatically.” (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:835), og at dette har medført en ændring i det 
nuværende forretningsmiljø, fordi der er forekommet en anerkendelse af en tovejs marketings- og 
kommunikationsproces. Forbrugeren har altså en større indvirkning på virksomhedens produkt, som 
blandt andet skyldes kommunikationen gennem de sociale platforme (Mikáčováa & Gavlaková, 
2013:835). Samtidig har de sociale medier gjort det lettere for virksomheden at henvende sig til 
forbrugeren. Buhl skriver i tråd hermed, at virksomheden i branding 2.0 i højere grad er opsat på at 
være i dialog med forbrugeren, da virksomheden i denne brandingtilgang er bevidst om, at brandet 
skabes i interaktionen mellem forbruger og virksomhed (Buhl, 2008:53).  
 Dialogen mellem forbruger og virksomhed er blevet muliggjort ved interaktiv 
kommunikation. Dog skal virksomheden, ifølge Mikáčováa & Gavlaková, være opmærksom på, 
hvordan forbrugerne omtaler deres brand. Måden hvorpå forbrugerne taler om et brand, kan nemlig 
både have positive og negative udslag (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:835).   
 I artiklen bliver der beskrevet, at public relations: ”doesn’t just focus on your business 
product; it also assists in shaping strategic messaging” (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:835). Med 
dette menes der, at det ikke er nok at sætte produktet i første række, men at der også skal fokuseres 
på kommunikationen udadtil for, at forbrugeren kan relatere sig til produktet. I den forbindelse 
vælger Mikáčováa & Gavlaková at opstille public relations i følgende to punkter: 
”- As a creator of narrative, i.e., the conversation 
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 - As the purveyor of the medium to facilitate the conversation, i.e., social media”  
 (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:836). 
 
Det første punkt skal forstås som branding med fokus på det narrative; den fortælling forbrugeren 
og brandet benytter sig af ved hjælp af samtalen. I dette punkt belyses det, at det fortællende 
element i samtalen mellem forbrugere og brand er en vigtig del af branding. Mikáčováa & 
Gavlaková benytter sig af flere forskellige teoretikere til at tydeliggøre betydningen af det narrative 
og storytelling i branding. De inddrager blandt andet Finchum, der beskriver, at de sociale medier 
har været med til at fremme brand samtalen, som i bund og grund foregår fra mund-til-mund om 
brandet, hvilket kan have påvirkning på brandets ry (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:836). Ifølge 
Mikáčováa & Gavlaková har storytelling indflydelse på brandet, både internt og eksternt, og de 
beskriver, at det narrative aspekt i branding har særlig indflydelse. Nedenstående citat illustrerer, at 
netop historien bag brandet er så essentiel for forbrugeren, samt at storytelling er et vigtigt element 
i relation til branding: 
 
“The objective of branding is to communicate who the organization is and requires a story 
that is usually told by the product or service itself or by the customer word-of-mount of by a 
credible third party. The result has been “brand storytelling- that is, blending the branding 
value of advertising, the credibility of public relations and the measurability (…)”. 
(Mikáčováa & Gavlaková, 2013:836). 
 
Ovenstående citat understreger vigtigheden i, at virksomheden har en historie, forbrugeren kan 
relatere sig til for, at virksomheden derved får skabt et godt ry. 
Det andet punkt i forhold til public relations beskriver, at de sociale medier fungerer som 
kommunikationsmiddel, hvilket i højere grad har gjort det muligt for branding at komme tættere på 
forbrugeren, hvorfor branding nu foregår gennem en tovejskommunikation (Mikáčováa & 
Gavlaková, 2013:837). De sociale medier fungerer blandt andet som bindeled mellem brandet og 
public relations, hvilket har betydet en ændring/omstrukturering i virksomhedens 
brandingstrategier. Grunden til denne ændring er, ifølge Mikáčováa & Gavlaková, fremgangen af 
de sociale medier, og derfor har virksomheden været nødsaget til forholde sig til, at forbrugerens 
fortælling kan påvirke brandet: 
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”Because social media is receiver-oriented and involves having two-way conversations, it is 
diametrically opposite of the traditional one-way, sender-oriented concept of advertising 
and marketing communications” (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:837). 
 
Citatet kan relatere sig til Buhls pointer om, at der gøres op med branding 1.0-forståelsen, fordi 
netop denne pointe bygger på, at virksomheden kommunikerer brandet til forbrugeren gennem en 
envejskommunikation (Buhl 2008:45). De sociale medier har altså vundet indpas i individets 
daglige livsomstændigheder, hvorfor virksomheden nu i højere grad skaber brandet i interaktionen 
med forbrugeren.  
Mikáčováa & Gavlaková tager udgangspunkt i public relations’ funktion i forhold til 
virksomhedens branding, samt virksomhedens stigende grad af troværdig kommunikation til 
forskellige målgrupper (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:837). Mikáčováa & Gavlaková beskriver, at 
virksomheden kan benytte sig af storytelling; muligheden for knytte en fortælling til virksomhedens 
brand. Denne historie kan forbrugeren danne en relation til, såfremt virksomhedens brand baserer 
sig på et værdisæt, som forbrugeren kan identificere sig med. Ifølge Mikáčováa & Gavlaková 
forsøger virksomheden herved at tilknytte brandet en følelsesmæssig dimension, således at 
forbrugeren kan relatere sig hertil og altså herigennem engagere sig med virksomhedens brand. 
Dette kan relatere sig til Buhls (2008) pointe om, at en virksomhed gennem branding 2.0 ikke 
længere kan styre forbrugeren, og at der derfor er centralt, at virksomheden udtrykker bestemte 
ideer, der gør det muligt for forbrugeren at se en mening med at engagere sig i virksomhedens brand 
(Buhl 2008:53).  
 
4.3.1.4 Kenneth Gergen i forhold til branding 2.0 
Med udgangspunkt i Buhls definition af branding 2.0 har vi redegjort for Schmitts, Mikáčováa & 
Gavlakovás samt Fog, Budtz og Munchs brandingstrategier. Centralt for disse brandingstrategier er 
det, at forbruger og virksomhed bag et givent brand skaber brandet sammen, hvorfor der altså kan 
argumenteres for, at brandingstrategierne passer ind i Buhls definition af branding 2.0. Dette giver 
os et grundlag for at sige noget mere generelt om branding 2.0 ud fra artiklerne ud fra den tilgang, 
artiklerne repræsenterer.  
For at besvare hvilket individsyn, der ligger til grund for disse 2.0 brandingstrategier, vil vi bruge 
Kenneth Gergens socialkonstruktionistiske syn på individet, idet at Gergen beskriver narrativitet, 
sprog og relationer som en essentiel del af individets måde at forstå sig selv på. Ved at inddrage 
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Gergen søger vi en dybere forståelse for, hvilket individsyn der ligger til grund for Schmitts, 
Mikáčováa & Gavlakovás og Fog et al.’s brandingstrategier, samt hvilke aspekter hos individet, 
disse brandingstrategier forsøger at påvirke. 
4.3.1.4.1 Sprog og virkelighed 
I følgende afsnit vil vi redegøre for Gergens perspektiv på sproget, og vi vil sammenfatte dette 
perspektiv med pointer fra artiklerne, for på denne måde at udlede hvorvidt brandingtilgangen i 
artiklerne deler samme socialkonstruktionistske individsyn som Gergen. 
Ifølge Gergen danner individet virkeligheden gennem sproget. De ord individet bruger er ikke 
direkte billeder af verden, de er derimod praktiske handlinger i verden (Gergen & Gergen, 
2005:12). De sociale relationer individet indgår i medvirker til måden, vedkommende konstruerer 
verden på, idet forståelsen af verden sker gennem måden, hvorpå der tales om netop denne verden. 
Virkeligheden kan således siges at være kulturelt og socialt funderet (Gergen & Gergen, 2005:13). 
Det at virkeligheden er kulturelt og socialt funderet i Gergen & Gergens perspektiv, afspejler sig i 
Schmitts artikel (2011). Schmitt pointerer, at psykologiske konstruktioner og processer ligger forud 
for, hvordan forbrugerne vælger at involvere sig med et brand (Schmitt, 2011:8). Schmitts model (jf 
afsnit 4.3.1.1) forklarer, at forbrugerne responderer forskelligt på brands, fordi forbrugerens 
motivation og mål hermed varierer fra en forbruger til en anden. Gennem Gergen & Gergen kan 
dette forstås på baggrund af de forskellige relationer, forbrugerne befinder sig i. Forskellige 
relationer skaber altså forskellige virkelighedskonstruktioner og således skabes også forskellige 
konstruktioner af motivation hos den enkelte. Schmitt og Gergen & Gergen har således en fælles 
forståelse for, at individet i samfundet konstruerer forskellige virkeligheder af motivationen for 
vedkommendes involvering med et brand.  
For at forklare sprogets betydning henviser Gergen & Gergen til Wittgensteins teori om sprogspil; 
individers sociale kontekster har forskellige sprogspil og måder at kategorisere på, og det kan være 
problematisk at blande disse forskellige sprogspil, da de udenfor grænserne kan ende med ikke at 
give mening (Gergen & Gergen, 2005:13). I Schmitts artikel (2011) forklares, gennem begrebet 
selv-skema, at forbrugeren gennem et brand kan skabe og signalere sig selv til andre, og at 
forbrugerens attitude og adfærd varierer over for et brand afhængigt af hvilket skema, forbrugeren 
benytter sig af (Schmitt, 2011:12). Denne pointe bygger på en forståelse af, at selvet dannes på 
baggrund af kategoriseringer af viden, der hjælper individet til at forstå sig selv, i den kontekst 
vedkommende befinder sig i (ibid.). Dette går i spænd med Gergen & Gergens individforståelse, 
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idet Schmitts selv-skema kan sættes i relation til Gergen & Gergens (2005) beskrivelse af sprogspil, 
idet sprogspillene hjælper individet til at kategorisere og forholde sig til verden og sig selv (Gergen 
& Gergen, 2005:13).  
Virkeligheden defineres ifølge Gergen & Gergen ud fra kulturelle omstændigheder (Gergen & 
Gergen, 2005:12). Samfundets fælles traditioner danner grundlag for sandfærdigheden i en 
beskrivelse af virkeligheden: ”(...) på den måde er det at tale sandt, at tale på en måde, der 
understøtter et bestemt samfunds traditioner (...)” (Gergen & Gergen, 2005:12). Det som individet 
eksempelvis kategoriserer som problemer skabes gennem måden, hvorpå ’det gode liv’ er 
konstrueret socialt i en specifik kultur. De hændelser der forhindrer, at individet opnår det gode liv 
anses som værende problemer (Gergen & Gergen, 2005:10).    
 Fog  et al. beskriver i Storytelling - branding i praksis (2013) hvordan budskabet i 
kernefortællingen afspejler virksomhedens påstand om, hvad der er rigtigt og forkert (Fog et al., 
2013:84). Det at Fog  et al. skriver, at kernefortællingen afspejler virksomhedens påstand om hvad 
der er virkeligt, kan siges at relatere sig til det kulturelt funderede virkelighedsbillede som Gergen 
& Gergen beskriver. Der kan således argumenteres for, at både Gergen & Gergen samt Fog et al. 
mener, at dét der er rigtigt og forkert for ét individ i en given sammenhæng, ikke nødvendigvis er 
gældende for et andet individ i en anden given sammenhæng, fordi virkeligheden netop er kulturelt 
funderet.       
 Gergen & Gergen understreger yderligere, at der ikke findes værdifrie beskrivelser, 
idet beskrivelser altid hører sammen med de traditioner og omstændigheder, individet kulturelt 
bevæger sig i. Individet kan forstås som værende overbevist om diverse kendsgerninger, men disse 
kendsgerninger vil altid være kulturelt funderede (Gergen, 2005:13f). Ifølge Gergen kan de 
sandheder, individet har om sig selv, verden og virkeligheden, ikke være til uden individets tro på 
objektivitet (Gergen, 2010:66). Objektivitet er et sprogligt middel, der kan hjælpe individet til at 
forholde sig til verden omkring individet selv. Objektivitet dannes gennem måden, vi taler om 
verden, og spiller ifølge Gergen en central rolle, når det kommer til, at individet skal opnå tillid, 
fællesskab og ideer om sig selv (ibid.). Ifølge Gergen er objektivitet noget individet skaber, fordi 
det er nemmere at forholde sig til én sandhed om noget, for lettere at kunne forholde sig til sig selv.
 I tråd hermed pointeres det i Schmitts artikel (2011), at brandet skal medvirke til at 
danne en følelse af fællesskab forbrugerne imellem, idet forbrugerne hver især har implementeret 
brandets kernefortælling i deres selv-fortælling (Schmitt, 2011:8). Ved at inddrage Gergen på netop 
dette perspektiv, kan brandets objektive retorik omkring selve brandet, være med til at skabe en 
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følelse af fællesskab hos individet, fordi individet i interaktionen med andre forbrugere af et brand 
skaber brandets virkelighed. 
4.3.1.4.2 Relationer og virkelighed  
I dette afsnit søger vi at sammenfatte Gergens pointer om relationers betydning for 
virkelighedskonstruktionen med artiklerne, der repræsenterer brandingtilgang 2.0. På denne måde 
søger vi at udlede, hvorvidt brandingtilgangen, ligesom Gergen, forstår individet som værende 
skabt gennem relationer (Gergen, 2010:128) 
For Gergen er virkeligheden som sagt skabt i relationer idet måden, hvorpå individet i interaktionen 
med andre taler om virkeligheden er det, der skaber virkeligheden (Gergen, 2010:128). Fog  et al. 
beskriver i tråd hermed, at det er centralt for en given virksomhed, at kernefortællingen udtrykker 
den forskel, virksomheden gør i den virkelighed, som virksomheden opererer indenfor (Fog  et al., 
2013:83). Dette lægger op til en forståelse af, at der ifølge Fog  et al. ikke kun findes én virkelighed, 
og at virkeligheden er socialt konstrueret. Dét at både Gergen og Fog  et al. ser virkeligheden som 
socialt konstrueret, indikerer et fælles syn på individet i denne socialt konstruerede virkelighed.
 Ifølge Gergen er selvet også dannet socialt. Den sociale konstruktion af selvet kalder 
han det relationelle selv (Gergen, 2010:128). Gergen har udviklet en ny måde at forstå selvet på; 
ifølge Gergen bliver selvet og bevidstheden traditionelt set som noget indvendigt, mens verden ses 
som noget, der ligger udenfor (Gergen, 2010:128f). I Gergens forstand skal individet i stedet se sig 
selv som en del af en proces, hvor ideen om selvet og samfundet kun får betydning og indhold i de 
relationer, individet indgår i (Gergen, 2010:129). Gergens beskrivelse af det relationelle selv kan 
sammenføres med måden, hvorpå et brand i Buhls definition af branding 2.0 bliver til. Buhl 
beskriver netop, at et brand ikke længere skal ses som indre og ydre forhold, i forhold til at et brand 
er det indre forhold, og forbrugeren det ydre forhold. Derimod skal brandet nu ses som værende 
dannet i processen i relationen mellem virksomheden bag brandet og forbrugeren af brandet. På 
baggrund heraf kan netop Buhls definition af branding 2.0 også blive beskrevet som ‘det 
relationelle brand’, netop fordi brandet bliver til i relationen mellem virksomhed og forbruger; 
forbrugeren tillægger brandet en fortælling, som forbrugeren implementerer i sin selv-fortælling. 
Måden hvorpå forbrugeren fortæller sig selv gennem et brand, kan på den måde siges at være 
skabende for selve brandet.  
Mikáčováa & Gavlaková forklarer i tråd hermed, at forholdet mellem virksomhed og forbruger har 
ændret sig i takt med, at de sociale platforme har ændret kommunikationsforholdende virksomhed 
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og forbruger imellem. De sociale platforme har fra virksomhedens side medført en erkendelse af, at 
brandet nu er en tovejsmarketings- og kommunikationsproces (Mikáčováa & Gavlaková, 
2013:835). Et brand er nu en kombination af kultur og kerneværdier, og forbrugerne har indvirkning 
på brandets endelige produkt (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:833f). Fog  et al. beskriver i samme 
tråd, hvordan dét at forbrugeren aktivt skaber virksomhedens brand i samarbejde med 
virksomheden selv giver troværdighed og substans til brandet. I Schmitts artikel (2011) beskrives 
det, hvordan sociale relationer danner socialt konstruerede regler i samfundet, der er med til at 
danne principperne for brandrelationer (Schmitt, 2011:12). Brandet kan interagere med de relationer 
individet indgår i, og sammenhængen mellem brandet og individet kan herved styrkes i relationen 
med andre individer. Man kan eksempelvis drikke en sodavand på tværs af forskellige relationer i 
forskellige kontekster. Hvis sodavanden accepteres i de sociale relationer i konteksten, styrkes 
brandet i den sammenhæng individet har i netop de forskellige relationer. Vigtigheden af relationer 
pointeres her, idet det kan styrke brandets troværdighed alt efter hvor mange forskellige relationer, 
det formår at indgå i (ibid.). Der kan herved argumenteres for, at branding 2.0 i højere grad 
beskæftiger sig med processen mellem forbruger og brand, hvoraf brandets endegyldige sandhed 
konstrueres herimellem. 
4.3.1.4.3 Tolkning og associationer  
Ifølge Gergen findes der ikke ét objektivt middel til at se, hvad der foregår i andres bevidsthed, og 
individer kan derfor ikke forholde sig til andet, end det de fortolker (Gergen, 2010:131). Dette vil vi 
her sætte i relation til Schmitt, fordi sammenfatningen af Gergen og Schmitt kan give os en 
forståelse for, hvorvidt Schmitt også anskuer individet som værende tolkende og associerende. 
Ifølge Schmitt søger virksomheden bag et givent brand at skabe associationer hos forbrugeren. 
Schmitt beskriver dog, at associationerne foregår i en vekselvirkning (Schmitt, 2011:10). Dette skal 
forstås ud fra, at de associationer, virksomheden søger at skabe hos forbrugeren, ikke nødvendigvis 
stemmer overens med forbrugerens faktiske associationer. Schmitt beskriver hertil, at et brand 
danner forskellige associationer hos forskellige forbrugere, idet hver forbruger har særegnede vilkår 
for, hvad de associerer til et givent brand (Schmitt, 2011:10). Dette stemmer overens med Gergens 
beskrivelse af, at der ikke findes ét objektivt middel til at se, hvad der foregår i andres bevidsthed, 
hvorfor brandets dannelse aldrig kan styres af virksomheden alene. Virksomheden kan søge at styre 
brandet i en given retning, men grundet vekselvirkningen mellem forbruger og virksomhed, vil 
tolkningen og modtagelsen af brandet al.tid være op til forbrugeren. Schmitt pointerer i relation til 
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dette, at virksomheden ikke længere søger at styre individet i en bestemt retning, men derimod ser 
forbrugeren som medskabende (Schmitt, 2011:10). Der kan herved argumenteres for, at Schmitt 
ligesom Gergen mener, at det ikke er muligt at forholde sig til andet end individets fortolkning af 
specifikke forhold. 
 
4.3.1.4.4 Narrativer 
Gergen arbejder med narrativitet i en omfattende del af sine teorier. Ifølge Gergen er narrativer en 
central del af måden, hvorpå individet konstruerer sandheden om sig selv, andre og verden. 
Individet bruger fortællinger til at gøre sig selv og verden forståelig, men virkeligheden og de 
enkelte individers erfaringer konstrueres altid relationelt (Gergen, 2010:129). Individer giver 
begivenheder i hverdagen en begyndelse, midte og slutning for på denne måde bedre at kunne 
forholde sig til diverse hændelser (ibid.). Vi finder det interessant at undersøge, om Gergens syn på 
narrativer kan sammenfattes med Fog  et al.’s (2013) og Mikáčováa & Gavlakovás (2013) pointer 
om storytelling. Vi søger at finde en enstemmighed, der kan fortælle os om centrale aspekter af 
individsynet i branding 2.0.  
Ifølge Fog  et al. er den fortælling, der knytter sig til et bestemt brand medvirkende til at hjælpe 
individet med at fortælle, hvem vedkommende er. Brandproduktet kan blive et symbol på, hvad 
individet søger at fortælle om sig selv (Fog  et al., 2013:23). Denne pointe er også central i Schmitts 
artikel (2011), hvor Schmitt beskriver, at brandet kan fungere som et signal for individets forståelse 
af sig selv (Schmitt, 2011:12). Mikáčováa & Gavlaková pointerer, at det fortællende element i 
samtalen mellem forbruger og brand er blevet en essentiel del af branding, idet fortællingen om 
brandet og det narrativ, der bliver til i interaktionen mellem forbrugerne, kan være med til at styrke 
brandets ry (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:836). Yderligere forklarer de, at brandet gennem 
værdier, adfærd og positionering kan søge at fortælle en sammenhængende historie om både indre 
og ydre forhold; altså en historie der kan hjælpe brandet med at relatere sig til forbrugeren, idet 
forbrugeren kan tage brandets værdisæt fra historien til sig (ibid.:833f). Gergens narrativitet 
stemmer altså overens med væsentlige pointer fra 2.0-artiklerne, fordi Gergen bidrager med en 
dybere forståelse for, at individet konstruerer sig selv og sine erfaringer gennem forskellige 
narrativer, der tilbydes i de forskellige brands, som individet involverer sig med. 
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4.3.1.4.4.1 Narrativer i praksis  
I mange forskellige fagområder praktiseres der nu narrativt funderede praksisser (Gergen & Gergen 
2006:112). Mary og Kenneth Gergen præsenterer i artiklen Narratives in action (2012) forskellige 
fagområder, der har implementeret narrativitet i deres praksis (ibid.). Med essentielle pointer fra 
disse eksempler, vil vi her drage paralleller til, hvordan narrativitet bruges i 2.0-artiklerne for at få 
en forståelse for, hvilke elementer i individet som 2.0-artiklerne søger at influere. Gergen & Gergen 
opstiller fem argumenter for, hvorfor narrativitet er virksomt på tværs af praksisser (ibid.:117-18). 
Disse argumenter vil vi redegøre for med fokus på, hvorfor narrativer potentielt er virksomme i en 
brandingpraksis 2.0. 
4.3.1.4.4.1.1 Narrativer i terapi  
Ifølge Gergen & Gergen er en af de mest essentielle narrative terapiformer udformet af Michael 
White. Her hjælper terapeuten klienten gennem personlige historier, hvor det ultimative mål for 
terapien bliver at rekonstruere de personlige historier, der har ledt til klientens problemsyn (Gergen 
& Gergen, 2006:113). Terapeuten hjælper her klienten med at konstruere alternative 
forståelsesrammer omkring klientens livsomstændigheder (ibid.). Her nytter det ikke blot at skabe 
en ny fortælling omkring omstændighederne, men det er derimod altafgørende, at narrativet både er 
believeable; forbundet med allerede eksisterende livsbetingelser og actionable; muligt at praktisere 
i en daglig praksis (ibid.).      
 Mikáčováa & Gavlaková beskriver i tråd hermed, at virksomheden bag et givent brand 
i stigende grad bør fokusere på troværdigheden i det, de kommunikerer til forbrugeren, da de 
sociale medier er medvirkende til, at forbrugerne i højere og højere grad bidrager til dannelsen af 
brandets virkelighed (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:832). I Gergens optik kunne netop dette 
aspekt indikere at dét narrativ, som individet præsenteres for gennem brandet, skal være believable. 
Brandets narrativ skal altså kunne stå i relation til individets livsbetingelser, for at blive opfattet 
troværdigt hos individet, for at vedkommende ønsker at involvere sig i brandet. 
Fog  et al. beskriver, ligesom Mikáčováa & Gavlaková, at de sociale medier i højere grad end 
tidligere er styrende for virksomhedens produkts overordnede ry (Fog  et al., 2013:190). De 
beskriver i forlængelse heraf, at virksomheden ved deltagelse på de sociale medier kan indsamle 
forbrugernes oplevelser og historier i forbindelse med virksomhedens produkt for at skabe 
troværdighed og substans (ibid.).      
 Dét at virksomheden har mulighed for at indsamle forbrugernes historier og oplevelser 
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relateret til produktet er, fra virksomhedens side, en god indikator på, hvorvidt produktet stemmer 
overens med måden, hvorpå forbrugeren praktiserer dagligdagen. Såfremt det fra forbrugerens side 
er muligt at implementere produktet i vedkommendes daglige praksis, må det samtidig i Gergens 
optik indikere, at det narrativ der er tilknyttet brandet er actionable.  
Gergen beskriver gennem skildringen af den narrative terapi, at terapeuten hjælper klienten gennem 
personlige historier, hvor det ultimative mål for terapien er at rekonstruere klientens personlige 
historie. På samme måde kan et actionable narrativ anskues som bidragende til, at individet 
rekonstruerer selv-fortællingen ved at tage narrativer til sig. 
4.3.1.4.4.1.2 Narrativer i virksomheder  
Ifølge Gergen er ord, som tidligere nævnt, ikke direkte billeder af verden: ”Ord får deres 
sandhedsværdi i forhold til kendsgerninger i kraft af deres brug i et fællesskab” (Gergen, 2010:53). 
For Gergen er der forskel på ordenes konventionelle betydning og den måde, individet kan bruge 
dem som nyskabende kraft (ibid.) Dette kan eksempelvis ses ved brug af metaforer; udskiftes visse 
metaforer, kan der opstå nye og gensidige forståelser og derved en ændret virkelighed, idet 
metaforer kan bruges til at organisere elementer på nye måder (Gergen, 2010:55). I denne 
forbindelse er det ifølge Gergen & Gergen hurtigt blevet klart, at retoriske virkemidler såsom 
metaforer og narrativer kan gøre underværker for virksomheder. Alene hvordan der tales om en 
virksomhed, kan have indflydelse på, hvordan de ansatte arbejder i virksomheden (Gergen & 
Gergen, 2006:114f). Et eksempel kan være beskrivelsen af virksomheden som en maskine, hvor 
medarbejderne beskrives som de centrale dele af maskineriet. Virksomheden kan også beskrives 
som en familie, hvor medarbejderne beskrives og beskriver dem selv som en særlig og nærværende 
del af virksomheden. Disse to beskrivelser kan føre til fuldkommen forskellige arbejdsmiljøer, idet 
forskellige billeder og italesættelser af virksomheden medvirker til forskellige narrativer og 
konstruktioner af individet selv og andre i virksomheden (ibid.) Mikáčováa & Gavlaková (2013) 
forklarer, at det i dialogen mellem forbruger og virksomhed er blevet muligt at styrke brandet 
gennem eksempelvis interaktiv kommunikation (Mikáčováa & Gavlaková, 2013:835). Det narrativ 
virksomheden opstiller kan have positive og negative udslag for, hvordan forbrugerne taler om 
brandet (ibid.). Her kan der argumenteres for en enighed i Gergens tese om sprogets og narrativers 
betydning; retorikken omkring brandets narrativ har endegyldigt indflydelse på brandets succes. 
Noget af det mest virksomme ved narrativitet i virksomheder er ifølge Gergen & Gergen de 
narrative praksisser, der foregår i dialogen mellem de ansatte i virksomheden (Gergen & Gergen, 
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2006:115). Promoveres narrativet fra de ansatte selv, modsat eksempelvis envejskommunikation fra 
ledelsen, viser det sig virksomt, idet det funderes og stabiliseres fra bunden af eksempelvis en 
topstyret virksomhed (ibid.) Mikáčováa & Gavlaková beskriver, hvordan samtalen der foregår 
‘mund-til-mund’ om brandet kan have en stærk påvirkning på brandets ry (Mikáčováa & 
Gavlaková, 2013:836). Den historie der skabes på baggrund af virksomhedens narrativ kan 
potentielt virke som fundamentet for brandets troværdighed. Sammensmeltningen af brandets 
værdi, reklame og relationer bliver fundamentet for hele brandets overlevelse (ibid.). Mikáčováa & 
Gavlaková samt Gergen & Gergen deler altså samme syn på, hvordan sproget og dialogen har 
betydning for det virkelighedsbillede, der dannes i relationerne. 
4.3.1.4.4.1.3 Narrativers effektivitet  
Narrativitet praktiseres altså på tværs af praksisser, da det kan forandre og potentielt forbedre 
fremtidige forhold (Gergen & Gergen, 2006:117f). Vi vil her redegøre for Gergen & Gergens 
argumenter for narrativers effektivitet for at se, om der kan udledes overensstemmelser mellem 
Gergen & Gergen og måden, hvorpå artiklerne beskriver tilgangen til branding, og derved også 
måden de finder branding effektivt: 
Receptivity: Fortællinger associeres ofte med behag, underholdning og overbevisninger. 
Fortællinger skaber rammerne for teater, spil og jokes, der kan medføre humor, drama og sladder; 
noget der ligger til grund for socialitet. Dette giver anledning til en positiv modtagelse af narrativer 
(Gergen & Gergen, 2006:117f). Socialiteten og underholdningselementet er noget, Fog  et al. også 
beskriver, når de forklarer hvordan det hårde fokus på pris og produkt er tilsidesat for historier (Fog  
et al., 2013:165). De historier der søges at fortælle har for øje at underholde og involvere individet 
følelsesmæssigt, så der på den måde kan skabes et bånd til de grupper af mennesker brandet ønsker 
at kommunikere med (Fog  et al., 2013:24). Her kan der altså argumenteres for, at Fog  et al.’s 
beskrivelse af storytelling bygger på en forståelse af narrativers følelsesmæssige effektivitet, der er 
meget lig Gergen & Gergens. 
Familiarity: Stort set al.le medlemmer af en kultur konstruerer et stort katalog af fortællinger. 
Fortællinger er en massiv kommunikationskraft gennem livet, hvilket gør strukturelle former 
nødvendige for forståelsen. De skal have genkendelige begyndelser og slutninger, og skal typisk 
bygges op omkring et signifikant værdisæt. Hvis narrativet er let forståeligt, bliver modtagelsen af 
narrativet også lettere for modtageren at tolke, dog kan denne tolkning aldrig kontrolleres, hvorfor 
sandheden altid skabes relationelt (Gergen & Gergen, 2006:117f) Fog  et al. beskriver i denne 
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forbindelse vigtigheden af, at budskabet funderes i én klar formulering, der kan sættes i relation til 
andre fortællinger i andre sociale sammenhænge (Fog  et al., 2013:97). Fog  et al. samt Gergen & 
Gergen er således af samme overbevisning omkring vigtigheden af, at narrativet skal være let 
forståeligt, da det i så fald lettere kan sættes i forbindelse med andre livsomstændigheder og derved 
lettere kan implementeres og opfattes som en sandhed.  
Witness Trust: Fortælleren positionerer sig selv som vidne i sin fortælling. Der opstår en høj grad af 
troværdighed, når individet kan virke som et vidne til det bevis, vedkommende forsøger at fremføre 
i fortællingen (Gergen & Gergen, 2006:117f).   
 Empathic witnessing: De der lytter til en fortælling som fremstilles af et vidne, bliver 
selv second-order witnesses. Second-order witnesses kreerer visuelle billeder, lyde og forestillinger 
om vidnet i situationen, og ifølge Gergen kan det siges, at de sekundære vidner deltager i 
fortællingen som empatiske lyttere, der kommer til at føle empati med fortælleren. På denne måde 
bliver en form for intimitet skabt, og det bliver derved svært at stille sig som udefrakommende 
kritiker (Gergen & Gergen, 2006:117f.). Schmitt (2011) forklarer med begrebet brand deltagelse, at 
forbrugeren ikke længere skal være et passivt individ, der modtager information (Schmitt, 2011:10). 
Derimod skal individet ses som en aktiv medskaber, hvis aktive deltagelse og interageren med 
brandet kan styrke brandets værdier og relationelle sammenhæng (ibid.). Med Gergen & Gergens 
begreb om witness trust og empathic witnessing kan der argumenteres for, at brandet i denne 
sammenhæng forsøger at gøre forbrugeren til den primære fortæller af narrativet, så forbrugeren på 
denne måde kan positionere sig som vidne til brandets dannede narrativ. Med vidner opstår der som 
tidligere nævnt troværdighed, idet vidnerne virker som bevis for selve narrativets fundament. 
Ydermere kan der, med flere vidner til narrativet, skabes et troværdigt og stabilt grundlag for de 
føromtalte second-order witnesses, der føler empati med fortælleren. Med forbrugerens aktive 
deltagelse i brandet, bliver der altså skabt et brand der bevæger sig på tværs af relationer i form af 
vidner.  
Recreating the self: Alle mennesker konstruerer mange fortællinger om selvet og verden. Dog er det 
kun et fåtal af disse fortællinger, som kommer til udtryk i flere forskellige kontekster; typisk vil 
visse fortællinger om selvet tilbageholdes under en konflikt, hvor andre fortællinger kan 
fremkomme ved eksempelvis stævnemøder. Fokus skal her lægges på, hvor fortællinger om selvet 
differerer fra andre fortællinger. Lyttes der til andres fortællinger, påtager individet sig forskellige 
roller i fortællingen. Oftest er det dog rollen, fortælleren har indtaget, som lytteren selv indtager, 
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hvorved det er lettere at forholde sig til narrativet, idet det er nemt at forholde sig til sig selv 
(Gergen & Gergen, 2006:117f) Fog  et al. beskriver i samme tråd, at det er nødvendigt, at historien, 
brandet forsøger at skabe, involverer individet følelsesmæssigt, så individet kan identificere sig med 
centrale dele af historien. Hvis individet kan involvere sig følelsesmæssigt, er det ifølge Fog  et al. 
nemlig lettere at tage historien til sig (Fog  et al., 2013:167).   
 Måden individet narrativt danner selvet på, skal altså ifølge Gergen ses som noget, der 
er relationelt funderet. Narrativer er diskursive handlinger, hvis kilde ligger i sociale forhold og som 
bruges i flere forskellige kontekster. Narrativerne kan dertil være kraftfulde kilder til menneskelig 
forandring (Gergen & Gergen, 2006:119). På samme måde har vi set, at 2.0-artiklerne kan bruge 
narrativerne og forandringsmulighederne til at styrke deres brand i relationerne. 
 
4.3.2 Delkonklusion 
Gennem analysearbejdet står det klart, at artiklerne indenfor branding 2.0 deler mange af de samme 
synspunkter, som Gergen beskriver gennem sit socialkonstruktionistiske perspektiv.  
Dét at artiklerne baserer sig på forestillingen om, at forskellige relationer skaber forskellige 
virkelighedskonstruktioner, og at sandheden om virkeligheden er kulturelt funderet, viser os en 
samhørighed med Gergens og individforståelse.  
 Gergen beskriver selvet som værende dannet relationelt i sociale processer, og netop 
dette synspunkt synes at være centralt i Buhls definition af branding 2.0. Buhl beskriver, at brandet 
ikke længere skal ses som indre og ydre forhold, men derimod som værende dannet i processen 
mellem forbruger og virksomheden bag et brand. Vi har tidligere redegjort for, at netop dette 
stemmer overens med de pågældende brandingstrategier i artiklerne. Den oplevelse, forbrugeren får 
gennem relationen med brandet, skaber brandets virkelighed.   
 Ifølge Gergen er der ikke ét objektivt middel til at forstå andres bevidsthed. I 
sammenhæng hermed beskrives det i artiklerne, at brandets dannelse aldrig kan ske fra 
virksomhedens side alene. Virksomheden kan søge at retnings- og værdibestemme brandet, men 
tolkningen og modtagelsen af brandet vil altid være op til forbrugeren, hvorfor brandet bliver til i 
vekselvirkningen mellem forbruger og virksomhed. Vigtigheden af relationer pointeres flere gange 
gennem de forskellige 2.0-artikler, hvorfor Gergens individsyn, hvor relationer er et essentielt 
element i dannelsen af selvet og virkeligheden, synes at stemme overens med det individsyn, der 
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implicit præsenteres i artiklerne.      
 Vi har udledt, at dele af det som brandingstrategierne søger at ramme hos individet, i 
forhold Gergens individforståelse, er narrativers indvirkning på virkelighedsdannelsen. Det gøres 
klart i artiklerne, at narrativer kan have både positiv og negativ effekt på brandets succes. Gennem 
fortællinger søger et brand i 2.0 at danne bånd til forbrugerne, og formålet med fortællingen bag et 
brand er, at forbrugeren skal kunne implementere det værdisæt, der præsenteres gennem brandet, i 
vedkommendes selv-fortælling. I denne forbindelse fremgår ideen om, at et bestemt brand kan 
bidrage til, at individet gennem brandet kan fortælle sig selv. Brandet kan således fungere som et 
symbol på individets personlige konstruktion af identitet. Det fortællende element i samtalen er en 
essentiel del af Buhls definition af branding 2.0, idet fortællingen om brandet kan være med til at 
styrke brandets ry.      
 Strategier inden for branding 2.0 søger at skabe en fortælling, der bygger på en 
troværdighed, idet et troværdigt narrativ er centralt, såfremt individet skal implementere narrativet i 
selv-fortællingen.      
 Branding søger at få forbrugerne til at være medskabende til det narrativ, der skal 
fortælles, så forbrugerne på denne måde bliver vidner til, frem for lyttere af, det narrativ, der 
udlægges. Vi mener hermed, at de elementer, som branding 2.0-strategierne søger at spille på hos 
indidivet, stemmer overens med Gergens narrativitetsbegreb. 
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5. Diskussion  
Gennem analysen har vi svaret på problemformuleringen: Hvordan kan individforståelser have 
indflydelse på hvordan brandingstrategier tilrettelægges og udføres? Resultaterne fra analysen 
lægger dog op til yderligere spørgsmål, som vil blive beskrevet nedenfor. Opbygningen af 
diskussionen vil tage udgangspunkt i to hovedpunkter, som har til formål at give os en bedre 
forståelse af, hvordan man brander samt en forståelse af de omkringliggende forhold, der har 
indvirkning på branding. Den første problemstilling, der vil blive diskuteret, er en videreførelse af 
analysens resultater set i et andet perspektiv. Analysen besvarede, hvordan individforståelser kan 
have indflydelse på brandingstrategier, men i denne sammenhæng opstår der en interesse for, 
hvordan Maslow og Gergen potentielt ville forklare, hvordan det overhovedet er muligt at brande?  
Pointerne fra analysernes delkonklusioner vil blive belyst i forhold til diskussionen omkring 
muliggørelsen af branding, i henhold til Maslows og Gergens teorier. Dette gøres for derefter at 
opsætte en diskussion af de måder, virksomheder potentielt søger at få forbrugeren til at 
implementere deres respektive brands i det daglige liv.  
 
5.1 Muliggørelsen af branding i forhold til Maslow 
I forhold til Maslows forståelse af mennesket som havende en medfødt motivation for at 
tilfredsstille behov, blev der i analysen lavet en sammenkobling mellem Maslows teori og hvordan 
virksomheder tilbyder forbrugeren en behovstilfredsstillelse samt en identitet gennem brand-
produktet. Virksomheden giver altså forbrugeren et middel til at opnå forskellige behov, deriblandt 
selvrealisering, gennem deres produkt. Hermed kan der argumenteres for, at virksomhedens 
mulighed for at tilfredsstille individets behov via virksomhedens brand er ensbetydende med en 
potentiel forståelse for, at branding er mulig i Maslows optik.  
Maslows teori om selvrealisering og pointen omkring at det kun er et fåtal af individer, der opnår 
dette øverste niveau af behovspyramiden, fik os til at overveje, om virksomhedens potentielle 
udnyttelse af selvrealiseringsbehovet kan hindre individet i at opnå den reelle selvrealisering? 
5.1.1 Kulminationsoplevelser og selvrealisering gennem brands?  
Vi har i projektet benyttet John Halse (2008) til at redegøre for Maslows behovsteori. Halse har, 
udover at redegøre for Maslows pointer, selv tolket på Maslows teori i forhold til selvrealisering. 
Halse bidrager med et nutidigt perspektiv på Maslows teori om selvrealisering, og vi mener, at dette 
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nutidige perspektiv kan sætte Maslows tænkning i relation til virksomhedens måde at søge at 
påvirke forbrugeren på.  
Følgende afsnit har det udgangspunkt, at virksomheden opstiller behov, som forbrugeren tager til 
sig. Dette relateres til Maslows mere statiske individsyn omkring behov, og selve måden at brande 
på kan siges at relatere sig til Buhls definition af branding 1.0  
Halse beskriver, at individet i den vestlige verden oftest har alle fysiske behov tilfredsstillet (Halse, 
2008:283). Individet motiveres derfor i stedet af behovet for selvrealisering, for at nå 
behovspyramidens øverste lag (ibid.). Individet i Vesten søger altså ifølge Halse dagligt 
selvrealisering, eksempelvis gennem arbejde eller beskæftigelser såsom kunst og kreative 
udfoldelser. Ifølge Maslow er selvrealiserede mennesker i højere grad i stand til at få oplevelser, der 
får individet til at føle, at individet er ét med universet. Disse beskrives som 
kulminationsoplevelser: ”Oplevelsen er ekstremt koncentreret og intens, hvilket ofte bevirker, at 
personen ‘glemmer sig selv’. En kulminationsoplevelse har sin helt egen værdi, der er ingen 
rationel hensigt” (Halse, 2008:184). Individer med hyppige kulminationsoplevelser bliver hos 
Maslow endvidere beskrevet som værende mere lykkelige. Hertil beskriver Maslow dog, at det kun 
er et fåtal af mennesker, der opnår selvrealisering, og derved også kun et fåtal af mennesker, der 
nemt kan få kulminationsoplevelserne (Halse, 2008:284).   
 Inddragelsen af kulminationsoplevelser i dette afsnit, finder vi relevant, idet vi ønsker 
at diskutere, hvorvidt virksomheder potentielt opstiller et middel, der kan få individet til at tro, at 
vedkommende herigennem opnår en kulminationsoplevelse og derved en genvej til selvrealisering. 
Maslow beskriver, at individets kerne kan påvirkes fra de ydre omgivelser, men at det al.tid i sidste 
ende vil være individet selv, der handler (Maslow, 1968:227). Denne pointe understreges i forhold 
til følgende afsnit, da diskussionen ikke tager udgangspunkt i, at virksomheder direkte kontrollerer, 
men nærmere ifølge Maslows individsyn kan påvirke forbrugeren til at benytte den førnævnte 
genvej til selvrealisering.  
Halse (2008) beskriver, at ikke-selvaktualiserede mennesker har svært ved at opnå reelle 
kulminationsoplevelser. Disse oplevelser erstattes herved med falske kulminationsoplevelser, som 
er kortvarige og giver individet en kort følelse af behov-tilfredsstillelse. Falske 
kulminationsoplevelser kan eksempelvis opleves gennem tilegnelsen af materielle goder, der kan 
“(...) fylde et oplevet tomrum ud, kortvarigt.” (Halse, 2008:285). Individet bliver altså, gennem en 
falsk kulminationsoplevelse, efterladt med et større tomrum, end før individet indledte jagten på 
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selvrealisering gennem den falske kulminationsoplevelse (ibid.:284). Vi vil her diskutere, hvorvidt 
virksomheder udnytter, at det kun er et fåtal af individer, der kan opnå selvrealisering og derved 
lettere kan opnå kulminationsoplevelser. Vi mener nemlig at kunne argumentere for, at 
virksomhedens produkt bliver præsenteret som et middel til at opnå en kulminationsoplevelse, så 
individet som forbruger får en kortvarig følelse af at være selvaktualiseret. Den falske 
kulminationsoplevelse gennem produktet bliver herved en genvej til en kortvarig lykkefølelse, som 
i sidste ende danner fundamentet for et større tomrum hos individet. Dette tomrum kan måske skabe 
et grundlag for endnu et forsøg på at opleve en kulminationsoplevelse, hvorigennem forbrugeren 
stiler efter at opnå selvrealisering. Med dette argument, vil forbrugeren efter hver falske 
kulminationsoplevelse føle en trang til at tilegne sig et produkt, der kan erstatte den tidligere tomme 
følelse dannet af den falske kulminationsoplevelse. Vi vil her argumentere for, at der på denne 
måde bliver dannet en form for afhængighed, som potentielt kan sammenføres med dette citat af 
Halse:  
“For nogle betyder manglen på “ægte” kulminationsoplevelser et begyndende (…) 
misbrug. Misbrug har naturligvis mange årsager, men tomhedsfornemmelser og 
manglende variation i livet er ganske givet en væsentlig årsag” (Halse, 2008:285). 
Ud fra vores forståelse kan branding altså potentielt forhindre eller besværliggøre opnåelsen af den 
reelle selvrealisering hos individet, idet individet al.drig vil opnå en reel selvrealisering gennem de 
falske kulminationsoplevelser, som virksomheden tilbyder gennem brandet. 
 
5.2 Muliggørelsen af branding i forhold til Gergen  
Gergen mener, at forskellige relationer skaber forskellige virkelighedskonstruktioner, og at 
sandheden derfor er kulturelt funderet. Ud fra analysen forstår vi, at virksomheden kan søge at 
retnings- og værdibestemme brandet, men at tolkningen og modtagelsen af brandet al.tid vil være 
op til forbrugeren, hvorfor brandet bliver til i vekselvirkningen mellem forbruger og virksomhed. 
Gennem Gergens forståelse af narrativer har vi redegjort for, at et brand kan danne bånd til 
forbrugerne, og formålet med narrativet bag et brand er, at forbrugeren kan implementere det 
værdisæt, der præsenteres gennem brandet, i vedkommendes selv-fortælling. Hermed kan der 
argumenteres for, at hvis branding tager udgangspunkt i relationerne og dynamikken mellem 
mennesker og således henvender sig til individet på en måde, så brandingen indgår i de narrativer 
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og den virkelighed, der konstrueres i relationerne, så vil branding i Gergens forstand potentielt være 
mulig.  
At virksomhederne i relation med individet kan skabe et narrativ, som individet kan tage til sig i sin 
egen selv-fortælling må også betyde, at virksomheden i relation med individet får skabt en 
virkelighed omkring brandet. Dette fik os til at overveje, om virksomheden og forbrugeren i deres 
relationelle virkelighedsdannelse omkring brandet konstruerer en forståelse af ‘det gode liv’ og 
derved en forståelse af problemer i dagligdagen, der kan undgås gennem brandets produkt. Dertil 
fik det os til at reflektere over, om virksomhederne udelukkende på baggrund af økonomisk gevinst, 
søger at konstruere et problem, der ellers ikke ville være blevet konstrueret. 
I følgende afsnit vil vores pointer omkring branding blive sat i relation til Buhls definition af 
branding 2.0, hvor forbrugeren er medskaber i dannelsen af brandet. 
5.2.1 Virksomheders problemkonstruktion 
Gergen definerer virkeligheden ud fra kulturelle omstændigheder, og sandhedsværdien i en 
beskrivelse afhænger af de traditioner, der er i et samfund: ”På den måde er det at tale sandt, at tale 
på en måde, der understøtter et bestemt samfunds traditioner” (Gergen & Gergen, 2005:12) For at 
pointere dette yderligere forklarer Gergen & Gergen, at det individer kategoriserer som værende 
problemer skabes i kraft af måden, individer konstruerer ‘det gode liv’ (Gergen & Gergen, 
2005:10). De hændelser, der forhindrer individet i at opnå dette gode liv, konstrueres altså herved 
som værende problemer (ibid.). Vi er klar over, at virkeligheden ifølge Gergen dannes i relationer. 
Dog kan der argumenteres for, at virksomheden søger at styre forbrugeren til at konstruere en 
virkelighed om det gode liv, der kan gavne brand og produkt. Herved mener vi ikke, at der altid er 
tale om et ligeværdigt partnerskab, forbruger og virksomhed imellem, da virksomhedens 
bagvedliggende motiv oftest vil være styret af økonomiske incitamenter. Virksomheden kan drage 
fordel af, at forbrugeren danner det gode liv i samarbejde med virksomheden, idet det styrker 
virksomhedens brand, at forbrugeren selv mener, at det gode liv kan opnås gennem virksomhedens 
produkt. Hvis forbrugeren ikke kan relatere til den virkelighedsdannelse, virksomheden søger at 
skabe i relationen med forbrugeren, vil forbrugeren ikke tage produktet til sig, og der vil dermed 
ikke være en økonomisk gevinst for virksomheden.  
Det vestlige samfund bliver i Psykologien i senmoderniteten (2002), beskrevet som et 
konsumsamfund, hvor vækst og behovstilfredsstillelse er centrale elementer i den vestlige kultur 
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(Jørgensen, 2002:86). Det kan altså udledes, at individet i den vestlige kultur ikke, i samme grad 
som andre kulturer, skal tage stilling til problematikker omkring eksempelvis økonomi. Individet 
kan derimod fokusere på andre elementer i konstruktionen af det gode liv, eksempelvis i form af 
midler, der kan gøre dagligdagen lettere i en ellers bekvem hverdag. Det gode liv der konstrueres vil 
herved konstruere problemer, der kan virke overflødige i sammenhæng med ikke-vestlige samfund, 
hvor individet ikke har de samme muligheder. Det kan diskuteres, hvorvidt virksomheder i det 
vestlige samfund derfor ser en mulighed for at konstruere problemer, der er tilpasset den 
virkelighed, individerne har konstrueret i den vestlige kultur. Set fra virksomhedens perspektiv kan 
det nemlig have en økonomisk fordel at konstruere et problem hos forbrugeren, der ikke 
nødvendigvis vil give mening i et ikke-vestligt samfund. Et problem kan konstrueres gennem 
måden, hvorpå virksomheden, i en reklame, forsøger at konstruere det gode liv. Et eksempel herpå 
kan være en reklame for en elektrisk sovserører. Har individet ikke en sovserører, er vedkommende 
nødt til selv at røre i sovsen og kan derved ikke lave andre praktiske ting samtidigt med, at sovsen 
bliver rørt; et problem er hermed konstrueret, i hvert fald hvis individet kan relatere problemet til 
sin virkelighedsopfattelse.      
 Pointen om at virksomheder kan være medvirkende til at konstruere problemer for 
forbrugeren, kan dog belyses fra et andet perspektiv; set i Gergens optik vil individer, der 
konstruerer et problem i relationer, altid opfatte det konstruerede problem som værende et virkeligt 
problem. Nogle individer vil måske påstå, at problemet er overflødigt, men for de individer der har 
accepteret og konstrueret problemet i relation med virksomheden, vil det al.tid være sandt. 
Eksemplet med sovserøreren fik os til at reflektere over, hvad det næste konstruerede problem 
mellem forbruger og virksomhed i så fald bliver. Hvor går grænsen for den vestlige kulturs 
konstruktion af problemer? I princippet findes der ud fra Gergens betragtning ikke nogen grænse for 
konstruktion, og derved findes der heller ikke nogen grænse for, hvad individer og virksomheder 
kan konstruere som problemer i konstruktionen af det gode liv. 
 
5.2.2 Delkonklussion 
Med Gergens teorier på hvordan virksomheden søger at konstruere nye versioner af det gode liv i 
relation med forbrugeren, får vi en bedre forståelse for, hvordan branding kan medvirke til 
dannelsen af en ny virkelighedsforståelse.     
 Ved at sætte Maslows teori om selvrealisering og falske kulminationsoplevelser i 
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relation til virksomhedens potentielle udnyttelse af netop dette får vi en forståelse for, at branding 
potentielt kan have negative konsekvenser for individet.  
Begge diskussioner giver en forståelse af, hvordan forskellige videnskabsteoretiske perspektiver 
kan tænkes at forholde sig til måden, hvorpå branding anvendes og modtages. Vi vil hermed 
argumentere for, at et af de spørgsmål der er udsprunget undervejs i analysearbejdet er blevet 
besvaret, og at dette har medvirket til en bredere forståelse omkring, hvordan branding kan fungere 
i et psykologisk perspektiv. 
 
5.3 Maslow og Gergen om individforståelsen i branding 2.0 og 1.0 
Vi har i analysen sammenført individsynet i Buhls definition af branding 1.0 med Maslows 
individforståelse. Derudover har vi i analysen sammenført individforståelsen i Buhls definition af 
branding 2.0 med Gergens individforståelse. Vi mener således, at Gergens individforståelse kan 
repræsentere Buhls definition af branding 2.0, og at Maslows individforståelse kan repræsentere 
Buhl definition af branding 1.0. Ud fra denne betragtning finder vi det interessant at reflektere over, 
hvordan henholdsvis Maslow og Gergen ville forklare, hvordan individforståelsen i henholdsvis 
branding 2.0 og branding 1.0 er opstået. Vi søger således en refleksion over, hvordan Maslow 
kunne tænkes at forklare, hvordan individsynet i branding 2.0 er opstået, samt at reflektere over, 
hvordan Gergen kunne tænkes at forklare, hvordan individsynet i branding 1.0 er opstået. Dette vil 
samtidig give os et interessant indblik i, hvordan projektets videnskabsteoretiske perspektiver kan 
forklare forudsætningerne for hinandens videnskabsteoretiske ståsteder. 
 
5.3.1 Branding 2.0’s individforståelse gennem Maslow 
Maslow har en forståelse af individet som havende en indre kerne; noget medfødt (jf. afsnit 4.2.2.1). 
Vi kan således, gennem Maslow, anskue visse aspekter af individet som værende noget stabilt, fordi 
individet al.tid vil være motiveret til at tilfredsstille de indlejrede behov, som vedkommende har. 
Maslow beskriver, blandt disse behov, at individet har et behov for social kontakt, nærhed, 
kærlighed, hengivenhed og tilhørsforhold (jf. afsnit 4.2.2.1.2) Netop Maslows sociale behov kan 
således siges at basere sig på, at individet har en konstant motivation for at være i kontakt med 
andre for netop at opnå en accept af sin indre kerne. I takt med den teknologiske udvikling (Link 2) 
bliver verdenen omkring individet mindre, fordi interaktionen med andre, gennem teknologien, nu 
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kan foregå, selvom individerne ikke er fysisk til stede i interaktionen. Med den teknologiske 
udvikling bliver det al.tså lettere for individet at indgå i relationer, og den fysiske tilstedeværelse er 
som sagt ikke længere en forudsætning for dette. I forhold til Maslows behovsteori findes der altså 
nu flere muligheder for at pleje relationer og tilfredsstille behovet for social kontakt. Dertil kan det 
ud fra Maslows synspunkt tænkes, at den teknologiske udvikling har bidraget til en udvidelse af det 
sociale behov. Dette sociale behov vil vi nu diskutere, idet vi mener, at vi gennem Maslow kan 
argumentere for, at den teknologiske udvikling netop har gjort det sværere for individet at få 
tilfredsstillet dette sociale behov. 
 Det øgede fokus på relationer i branding 2.0 kan gennem Maslow tænkes at blive 
forklaret ved, at behovet for socialitet i takt med den teknologiske udvikling er blevet sværere at få 
dækket. Dette virker umiddelbart paradoksalt, fordi det netop er blevet lettere for individet at tilgå 
relationer gennem eksempelvis sociale medier. Ifølge Maslow baseres det sociale behov, som 
tidligere nævnt, på social kontakt, kærlighed, nærhed, hengivenhed og tilhørsforhold. Med 
udgangspunkt i eksemplet om sociale medier vil der kunne argumenteres for, at behovet for social 
kontakt og tilhørsforhold kan blive tilfredsstillet herigennem. Dog mener vi at kunne argumentere 
for, at Maslows pointe om nærhed, som værende af central betydning for at det sociale behov 
tilfredsstilles, netop besværliggøres gennem teknologi, fordi kontakten ikke længere er bundet op på 
den fysiske tilstedeværelse. Denne pointe giver selvfølgelig kun mening, hvis nærhed forstås i lyset 
af, at den fysiske kontakt er en forudsætning herfor.    
 Maslow pointerer, at når et behov er opfyldt, vil individet motiveres af det næste 
behov i behovspyramiden. Netop fordi nærhedselementet i det sociale behov negligeres, mener vi, 
at en mulig årsag til det øgede fokus på relationer kan forklares ud fra pointen om, at individet 
netop er fastlåst i det sociale behov. Motivationen for at opfylde det sociale behov kan altså, 
gennem Maslow, forklare det øgede fokus på individet i relationer. Det kan diskuteres, hvorvidt 
individet, som følge af den teknologiske udvikling, forvirres omkring måden at opnå 
tilfredsstillelsen af det sociale behov, fordi individet netop ikke oplever nærheden på de sociale 
medier, selvom behovet for den sociale kontakt og tilhørsforhold tilfredsstilles. Hvis individet ikke 
er klar over, at det netop er nærhedselementet, vedkommende mangler for at tilfredsstille det sociale 
behov, vil vedkommende måske forsøge at få dette dækket gennem steder, hvor det ikke er muligt; 
eksempelvis på de sociale medier, hvor nærhedselementet ikke er tilstede, fordi interaktionen finder 
sted uden den fysiske tilstedeværelse. Dette argument bunder dog stadig i en forudsætning om, at 
nærhed kun kan gives gennem den fysiske tilstedeværelse.  
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Hvis individet ses som havende svært ved at få opfyldt det sociale behov, vil der automatisk være 
større fokus på netop det sociale, for at få afdækket behovet. Hvis flere individer motiveres af at få 
tilfredsstillet det sociale behov, vil fokus netop være på sociale dynamikker, processer og relationer. 
Med et øget fokus på netop dette kan vi således, gennem Maslow, forklare, at individforståelsen i 
Buhls definition af branding 2.0 har rykket sig nærmere et fokus på netop relationer. 
5.3.2 Branding 1.0’s individsyn ifølge Gergen 
Med udgangspunkt i Gergens teori om at virkelighedskonstruktioner er socialt funderede, kan 
individsynet i Buhls definition af branding 1.0 forklares som en konstruktion skabt i relationer. 
Konstruktionen af individsynet kunne Gergen tænkes at forklare med pointen omkring, hvordan 
individet lettere kan forholde sig til objektivitet (jf. afsnit 4.3.1.4.1) i henhold til forståelsen af sig 
selv og verden. Kernen og behovene der præsenteres i branding 1.0’s individsyn giver en forklaring 
på menneskelig handling og motivation, hvorfor det bliver lettere at forholde sig til netop disse 
aspekter, som ifølge Gergen er socialt konstruerede. Dette fik os til at overveje, hvordan Gergen 
egentlig kunne tænkes at forklare motivation hos mennesker, og om det er muligt at sammenfatte 
Maslows mangelbehov med Gergens mulige forståelse af motivation. Følgende afsnit vil derfor 
ikke tage udgangspunkt i individsynet i branding 1.0, men nærmere hvordan elementer i 
individsynet i branding 1.0 kan blive forklaret ud fra Gergens perspektiv.   
 I vores forståelse for individsynet i branding 1.0, gennem Maslow, ser vi hvordan 
opfyldelsen af behov er essentiel for menneskets udvikling. For Gergen er det derimod relationer 
der er primus motor for den måde, hvorpå mennesket udvikler sig. Men hvordan motiveres 
mennesket overhovedet til at indgå i disse relationer? Maslow inddeler behovspyramiden i to 
overordnede dele, hvoraf den nederste del kategoriseres som mangelbehov; mangelbehov skal være 
opfyldt, for at individet kan indfri behovene i øverste del af behovspyramiden. Vi finder det 
interessant at reflektere over, hvorvidt Gergen også har en forestilling om, at individet har nogle 
behov, der skal opfyldes, for at individet overhovedet kan være til i den socialt konstruerede 
virkelighed. Her er vores udgangspunkt, at Gergen medgiver, at mennesket har basale behov i 
forhold til overlevelse, såsom vand, mad og søvn. Men hvordan kan Gergen tænkes at forklare, at 
individet overhovedet søger at indgå i relationer, og samtidig undgå at beskrive en drivkraft eller 
kerneessens hos den enkelte? Ville Gergen her sidestille menneskets basale behov for vand, mad og 
søvn med behovet for at indgå sociale relationer? Hvis mennesket ikke drikker vand, spiser eller får 
søvn, så dør mennesket. Men ville Gergen sige, at mennesket også ville dø, såfremt det ikke indgik i 
relationer? For ellers holder argumentet i forhold til socialitet som et basalt, fysisk behov indlejret i 
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mennesket ikke, idet de andre behov (mad, vand, søvn) er kendetegnet ved menneskets overlevelse.
 Et argument der ellers kunne gives i forhold til menneskets eksistens uden kerneessens 
ville være, at drivkraften for at indgå i sociale relationer netop opstår i sociale relationer. Når et 
barn eksempelvis fødes og vokser op, er det essentielt at der er nogle mennesker omkring det lille 
barn til at sørge for, at de basale behov såsom mad, vand og søvn indfries. Relationer bliver i denne 
optik en helt essentiel del af barnets overlevelse, hvorved behovet for sociale relationer konstrueres 
for barnet, idet netop relationerne omkring barnet sørger for overlevelsen. Det kan herved tænkes, at 
selve motivationen for at indgå i sociale sammenhænge er konstrueret ud fra de basale behov for 
mad, vand og søvn, og at disse sociale sammenhænge senere i barnets liv konstruerer nye sociale 
behov hos barnet. Selve drivkraften, motivationen og behovet for at indgå i relationer, kan på denne 
måde, i Gergens optik, tænkes at blive konstrueret relationelt. Visse pointer ved Maslows 
mangelbehov mener vi herved at kunne relatere til Gergens måde at anskue individet på, hvilket 
giver os en bedre forståelse for Gergens teoretiske udgangspunkt. Dette giver os et mere nuanceret 
indblik i, hvordan vores forståelse for én teori skaber spørgsmål og undren, der gennem 
diskussionen kan give os en dybere forståelse for et andet teoretisk ståsted.  
 
5.3.3 Delkonklusion 
Ved at anskue individforståelsen i Buhls definition af branding 2.0 gennem Maslows teoretiske 
perspektiv, kom vi i diskussionen frem til et argument om, hvorfor der er opstået et øget fokus på 
relationer. Det øgede fokus på relationer og muligheden for at indgå i relationer på en ikke-fysisk 
måde medfører, at nærhedselementet i Maslows sociale behov potentielt negligeres. Argumentet 
diskuteres ud fra en forudsætning om, at nærhed kun kan gives gennem fysisk tilstedeværelse.  
Vi har diskuteret, hvorvidt individet som følge af den teknologiske udvikling forvirres omkring 
måden, hvorpå tilfredsstillelsen af det sociale behov kan opnås, idet nærhed netop ikke kan opfyldes 
i det virtuelle rum. Det vil herved være sværere for individet at opnå tilfredsstillelsen af det sociale 
behov, hvorfor fokus i højere grad vil være på netop sociale dynamikker, processer og relationer. 
Der er hermed givet et argument ud fra Maslows teoretiske ståsted omkring forudsætningerne for 
individsynet i Buhls definition af branding 2.0.  
Ud fra Gergens teori om virkelighedskonstruktion argumenterer vi for, at individsynet i Buhls 
definition af branding 1.0 kan forklares som en konstruktion skabt i relationer. Konstruktionen af 
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individsynet forklarer vi, med udgangspunkt i Gergen, med individets behov for objektivitet i 
henhold til forståelsen af sig selv og verden. Kernen og behovene, der præsenteres i branding 1.0’s 
individsyn, giver en forklaring på menneskelig handling og motivation, hvorfor det bliver lettere for 
mennesket at forholde sig til netop disse aspekter, som ifølge Gergen er socialt konstruerede. Dette 
gav anledning til yderligere diskussion af, hvordan Gergen tænkes at forklare motivation og behov 
hos individet. I diskussionen herom tog vi udgangspunkt i Maslows mangelbehov og søgte at 
sidestille disse med Gergens mulige syn på motivation. Vi diskuterede, om Gergen ser individers 
indgåen i relationer på lige fod med vand, mad og søvn. Dog fandt vi frem til, at Gergen nok ikke 
ville sidestille det sociale behov med det fysiske behov, da det voksne menneske ikke dør uden 
socialitet, på samme måde som det voksne menneske ville dø uden mad, vand og søvn. Vi fandt 
frem til et andet argument, der kan tænkes at passe bedre ind i Gergens socialkonstruktionistiske 
forståelse af mennesket; at menneskets drivkraft, motivation og behov for at indgå i relationer 
nærmere kan tænkes at være konstrueret relationelt. Dette så vi på baggrund af, at et barn er 
afhængigt af relationer i forhold til indfrielsen af netop basale behov såsom mad, vand og søvn, og 
at motivationen for at indgå i relationer dannes herved. Vi mener derfor, ud fra Gergens perspektiv, 
at kunne argumentere for, at mennesket konstruerer motivation for at indgå i relationer. 
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6. Konklusion  
Gennem analysen har vi set, at to forskellige individsyn kan være baggrunden for to forskellige 
måder at brande på. Hermed kan det først og fremmest konkluderes, at individsyn har indflydelse på 
måden, hvorpå brandingtilgange tilrettelægges og udføres. I henhold til hvordan individforståelser 
har indflydelse på tilrettelæggelsen og udførelsen af brandingstrateiger, har vi set, at det afhænger af 
generelle fokuspunkter indenfor den specifikke individforståelse, der findes i brandingtilgangen. 
Disse generelle fokuspunkter ser vi eksempelvis i form af det relationelle fokuspunkt i branding 2.0 
samt fokusset på menneskets indlejrede behov i branding 1.0.   
 Gennem analysen har vi altså fået en forståelse for, hvordan branding kan forstås 
gennem et psykologisk perspektiv. Vi har i diskussionen set, hvordan branding gennem et 
socialkonstruktionistisk perspektiv kan medvirke til dannelsen af nye virkelighedsforståelser. 
Ydermere har vi, i lyset af Maslows teori om kulminationsoplevelser og selvrealisering, diskuteret, 
hvorvidt branding kan hæmme individets udvikling, og vi har herigennem set, at branding potentielt 
kan have negative konsekvenser for individet. Dette har bidraget til en større forståelse for, hvordan 
branding potentielt kan påvirke forbrugeren.     
Anden del af projektets diskussion baserer sig på generelle videnskabsteoretiske overvejelser. Vi 
har i diskussionen set, hvordan én videnskabsteoretisk retning kan forklares i lyset af en anden, 
hvilket har givet os en bredere forståelse for både Maslows og Gergens individforståelse og 
videnskabsteoretiske perspektiv. I forhold til projektets brandingorienterede udgangspunkt er 
forståelsen for brandingstrategiers videnskabsteoretiske baggrunde essentielle, idet vi netop gennem 
projektet har set, at disse videnskabsteoretiske baggrunde kan ligge til grund for måden, hvorpå 
forskellige brandingstrategier tilrettelægges og udformes. 
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7. Perspektivering  
Vi har gennem projektet set, at individforståelser har indflydelse på, hvordan brandingstrategier 
tilrettelægges og udformes. På baggrund af projektets resultater har vi efterfølgende reflekteret over, 
hvordan individforståelser har indflydelse på andre aspekter af hverdagslivet.  
Dette fik os til at reflektere over om måden, hvorpå integration foregår, eksempelvis påvirkes af 
forskellige individforståelser. For at undersøge dette kunne udgangspunktet netop være at se på 
forskellige måder at integrere på for at udlede, hvorvidt disse forskellige måder influeres af 
forskellige individsyn. 
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